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RESUMEN 
Internet ha supuesto un enorme cambio en el panorama global. Esto ha afectado sobre 
todo al paradigma comunicacional, tanto para el público en general como para el 
entorno comercial. Dentro del entorno online, las redes sociales y las plataformas como 
los blogs, han conseguido implantarse como grandes herramientas para la comunicación 
comercial. 
Los usuarios de Internet han pasado de ser simples espectadores pasivos, a ser agentes 
activos capaces de crear contenido realmente valioso y útil para el resto de usuarios. 
Debido a esto, poco a poco se han ido construyendo personajes que actúan como 
prescriptores en la red, personas con la misma o más credibilidad que las marcas. 
En base a esto, se pretende averiguar que ha supuesto el fenómeno blogger en el sector 
de la moda, en concreto en las relaciones publicas de las firmas de moda. Para ello, 
hemos utilizado metodología cualitativa mediante dos herramientas: el análisis de 
contenido y la entrevista en profundidad.  
Después de la investigación parece quedar claro que la empatía, credibilidad y eficacia 
que generan los bloggers en el mundo de la comunicación en general, y de las relaciones 
públicas en concreto, parecen asegurar el futuro de este nuevo formato. 
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1. Introducción, incluyendo la justificación del tema.  
 
1.1. Los líderes de opinión como prescriptores 
 
Desde hace mucho tiempo, los líderes de opinión han sido personas que han influenciado de 
gran manera el pensamiento de la sociedad. Su imagen, conocimiento y carisma ejercen una 
enorme influencia en la opinión de las personas. En resumen, podíamos decir que un líder de 
opinión es un individuo que con su imagen ejerce una influencia personal sobre otros.  
Núñez Ladevéze y Vázquez Barrio definen de forma muy precisa el concepto de líder de 
opinión y de las personas que los siguen:  
“Podemos llamar liderazgo a la propiedad que tienen algunas personas de atraer, con sus 
opiniones y su conducta, a las conductas y opiniones ajenas. Llamamos líder a ese tipo 
de persona capaz de comprometer y de arrastrar a los demás. Y seguidores, a las 
personas que siguen o se dejan arrastrar por la persona que se propone como líder y que 
incita a que la sigan” (2008:20) 
Un líder de opinión no es un sabio, es una persona que actúa como “experto” sobre un 
determinado tema, al que el público le da bastante credibilidad. Sus opiniones son muy 
valoradas en ámbitos como la política, el periodismo o el comercial (González, 2011) 
En distintos ámbitos, la irrupción de estos nuevos actores ha sido realmente importante. Ha 
significado un antes y un después. Rodrigo González, define a los líderes de opinión como 
“actores que operan a modo de vínculos distributivos entre los contenidos mediáticos y los 
individuos que conforman sus grupos primarios, muchos de los cuales no tienen contacto 
directo ni reiterado con los medios” (2011:9) 
Muchas de las teorías, dicen que los medios de comunicación sólo tienen un efecto parcial en la 
audiencia, por lo que la comunicación por este canal sólo sería efectiva como refuerzo a las 
opiniones ya existentes en las personas. Sin embargo, los líderes de opinión sí serían capaces de 
activar el proceso de conformación de opinión gracias a la información especializada que 
ofrecen mediante el contacto formal y específico que tienen con algunos medios, y el 
conocimiento particular que tienen sobre los contenidos que manejan (González, 2011) 
En el panorama comercial estos líderes de opinión actúan como “prescriptores”, haciendo de 
intermediarios entre los mass media y los consumidores, opinando sobre bienes y servicios 
como especialistas de los mismos. Para González “en más de un sentido, quedó implicado que 
la efectividad de los medios dependía, de alguna manera, de la influencia personal, 
evidenciando que la gente común toma decisiones, políticas o de consumo, al interior del grupo 
primario, en un juego donde una misma persona pueden ser, a distintos niveles, tanto 
  
influenciante como influenciado”. Así pues, lo que quedó claro desde hace muchos años, es la 
existencia de una comunicación a dos niveles, en la que los líderes de opinión juegan un papel 
muy importante. (2011:9) 
Un líder de opinión suele ser una persona que reúne muchas cualidades, las cuales sabe 
transmitir. Se sobreentiende un gran interés sobre el tema sobre el que habla, comparte su 
opinión sobre este tema con el público generando empatía, tiene un gran poder de información y 
consigue ocupar un lugar en la sociedad mediante la credibilidad que genera su opinión.  
Así pues, los líderes son personas que actúan directamente en el proceso de formación de 
opinión, “activaban el proceso de conformación de opinión (que posteriormente se convierte en 
distintas prácticas electivas), por medio de proveer a su grupo de información especializada, 
mucha de la cual adquieren por su contacto formal y diferenciado con distintos medios y 
contenidos” (González, 2011:9) 
El carisma que puede transmitir, es una de las cualidades más importantes que se le presuponen 
a este tipo de prescriptores, y es lo que, en gran medida, crea su popularidad. Pero son los 
medios los que les otorgan la mayor relevancia. En el caso reciente de los blogs de moda, por 
ejemplo, son las grandes revistas de moda quienes les otorgan una popularidad mayor de la que 
tenían, con lo que, finalmente,  tal y como hemos apuntado, son los medios los que los sitúan 
como un referente, dándoles prestigio y reconocimiento. Debido a esta popularidad, estos 
personajes se convierten en objeto publicitario para las marcas comerciales, capaces de 
transmitir información y entretenimiento para sus públicos. Así, ellos mismos y las marcas 
venden a estos nuevos actores comunicativos como un tipo de objeto o servicio capaz de ofrecer 
algo diferencial a las audiencias (Núñez y Vázquez, 2008) 
Para Núñez y Vázquez, el liderazgo; la autoselección; la popularidad, y la anomia son las 4 
características fundamentales para reconocer y elegir a un buen líder de opinión (2008). 
La definición sobre las características básicas sobre las que hablan Núñez y Vázquez son las 
siguientes: 
Liderazgo: los expertos en una materia y el prestigio que ello les confiere, les hace sobresalir 
sobre los demás como líderes de los temas sobre los que hablan. 
Autoselección: Ellos mismos, se alzan como prescriptores actuando como intermediarios entre 
los medios de comunicación y las audiencias, gracias al conocimiento especializado que han 
adquirido y a la interpretación de la información que realizan. 
Popularidad: la fama y la notoriedad de los personajes en la sociedad, son otras de las 
características principales que muestran los líderes de opinión. Esta característica está basada en 
un sentimiento irracional basado en los gustos y empatía de las personas. 
  
Anomia: se basa en cosas tales como la excentricidad, el impudor, lo extraño o descaro. En 
definitiva, se trata de llamar la atención sobre los demás siendo diferente, trasgresor, buscando 
nuevas vías de comunicación con los públicos. 
Los líderes de opinión siempre han sido una herramienta muy a tener en cuenta en las relaciones 
públicas desde hace décadas. La relación que consiguen tener con multitud de públicos, y en 
especial con la comunidad, hacen de los líderes de opinión un activo realmente importante. 
Pero, conocer el target de cada marca, o de cualquier mensaje que se quiera transmitir en 
cualquier ámbito, es fundamental para que este líder de opinión tenga una influencia efectiva, ya 
que ésta depende en un alto grado del grupo en el que este personaje actúa (Núñez y Vázquez, 
2008)  
1.2. Creación y mantenimiento de las marcas a través del entorno online. 
Es un hecho que en la actualidad las nuevas tecnologías están calando hondo en las estrategias 
de comunicación que plantean agencias y empresas para construir su imagen y su comunicación. 
Y es que los usuarios de estas nuevas redes en internet se han convertido en agentes activos. Tal 
y como afirma López Jiménez:  
“La Web 2.0 –blogs, redes sociales y foros- ha supuesto un cambio de rol de los 
agentes. En la actualidad, los usuarios han dejado de tener un papel pasivo –Web 1.0-, 
protagonizando una actitud activa. Las opiniones y comentarios efectuados en los 
mismos, pueden repercutir, positiva o negativamente, sobre la reputación virtual” 
(2011:7). 
López Jiménez también nos  habla sobre el concepto de reputación, el autor define este término 
como “la valoración alcanzada por una determinada empresa –y, por ende, de sus productos y/o 
servicios- a través del uso o mal uso que ofrece Internet” (2011:4). Por ello, es un concepto 
estrechamente vinculado con la imagen de la marca que tienen los usuarios de la misma, por lo 
que es fundamental para generar valor de marca. La gestión de la reputación en la red se ha 
vuelto sumamente importante, ya que este activo intangible representa uno de los mayores 
valores diferenciales y una de las más valiosas ventajas competitivas para la marca. La gestión y 
mantenimiento adecuados de la reputación puede llevar al éxito de la marca, mientas que su 
descuido puede llevar a sufrir una gran crisis. Por ello, tal y como apunta López Jiménez (2011), 
es completamente necesario que las empresas reaccionen ante los posibles daños que puede 
causar las redes en uno de los activos intangibles más importante de la marca. 
Tal y como concluye Restrepo Mesa, “las empresas tienen en sus manos herramientas que 
deben usar al máximo de su potencial. Al no entablar diálogo con sus grupos de interés a través 
de los medios digitales están perdiendo valiosas oportunidades de impactar en sus percepciones 
y de participar activamente en la construcción social de su reputación” (2013:57). 
  
Es fundamental que las empresas sepan cómo dirigirse a sus consumidores, los errores 
cometidos por otras empresas en las redes pueden ayudar a las demás compañías a saber qué es 
lo que no se debe hacer. Un ejemplo de ello es el caso de Honda. “HONDA abrió una página en 
Facebook con fotos y vídeos con motivo del lanzamiento al mercado estadounidense de un 
nuevo automóvil, que recibió numerosos comentarios críticos por parte de muchos 
consumidores, que consideraron que Honda había roto sus estándares de buen gusto con este 
modelo. El director de producto respondió, a título personal, defendiendo el coche; pero un 
lector cotejó el nombre con los perfiles de la red social Linkedin y descubrió su cargo, lo que 
provocó más críticas, no solamente porque no se identificó como jefe de producto de la marca 
sino también por intentar engañar a los consumidores” (Branding, S. Internet). La transparencia 
y rápida atención a las críticas es algo fundamental para mantener una buena reputación en la 
red. 
Al igual que los casos de fracaso son un ejemplo, los casos de éxito son una buena base desde la 
que partir para saber qué línea se debe seguir. Un ejemplo de ello, es cuando “Save The 
Children Italia utilizó Facebook en la Navidad de 2009 con un notable éxito en una campaña 
destinada a conseguir donaciones destinadas a los niños de Africa” ( Sulé Alonso, 2012: 205). 
Dentro de este mundo tan amplio de las nuevas tecnologías están las plataformas que se 
desarrollan en el mundo virtual y que crean, en parte o en su totalidad, los usuarios. Este tipo de 
plataformas, entre las que encontramos las redes sociales y el mundo blog, son realmente 
importantes en un mundo en el que es cada vez más importante la interacción y el feedback. Las 
empresas buscan de manera desesperada crear espacios donde puedan tener un contacto directo 
con su target. Aunque para cada sector es diferente, lo que sí parece estar claro, es que las redes 
sociales y los demás canales de internet han llegado para quedarse en la comunicación de las 
empresas, ya que les ofrecen un contacto directo con el consumidor. También es verdad que 
algunas empresas saben utilizarlos mejor que otras, y también hay productos que es más o 
menos efectivos darles difusión por estos medios (Muñoz y Alonso, 2014) 
La imagen de las empresas y los productos de las mismas se pueden fortalecer o dañar en 
función de la dinámica en la que se vean envueltas en estos nuevos canales de comunicación. 
Estas opiniones vertidas en la red, afectan en el mismo momento en el que se publican y son 
leídas por los demás usuarios, lo que puede afectar directamente a los beneficios de la compañía 
en términos monetarios. Hoy en día, es fundamental que las empresas tengan en cuenta estos 
nuevos canales de comunicación y que sepan cómo usarlos. 
La comunicación por estos canales no siempre puede resultar efectiva, y a pesar de que las redes 
sociales están al alcance de todos, no todos sabemos manejarlas. Es realmente importante tener 
en cuenta estas premisas a la hora de empezar algún tipo de estrategia comunicativa a través de 
  
estos nuevos canales. Para solucionar estos problemas, hace unos años apareció en el panorama 
profesional del sector de la comunicación el community manager. Esta nueva figura profesional, 
debe tener una formación, destrezas y habilidades precisas, las cuales no se encuentran en todas 
las personas. (Cobos, T.: 2011) 
Algunos autores también señalan lo poco que se están desarrollando el potencial que tienen 
estos nuevos canales, muchos comparten la opinión de que se les podría sacar más provecho por 
parte de las marcas. En ese sentido, Restrepo Mesa afirma “es evidente que tanto los sitios Web, 
como los Blogs y las Redes Sociales (Facebook y Twitter) continúan siendo subutilizados y su 
potencial dialógico no está siendo explotado al máximo” (2013:58). Internet es un mundo 
cambiante y dinámico, y por ello las relaciones que se crean en este nuevo ámbito son inestables 
y moldeables. Debido a esto, la academia debe esforzarse de forma continua para investigarlo y 
evaluarlo con el fin de obtener un marco de referencia que ayude a tener datos teóricos y 
prácticos que se puedan aplicar en un futuro a la práctica de las empresas (Restrepo Mesa, 
2013). 
1.1. Los bloggers como líderes de opinión. 
Antes de conocer la forma en la que actúan los líderes de opinión a través de los blogs vamos a 
definir el término blog. Lema Devesa y Patiño Alves definen esta plataforma como “un diario 
actualizado con un orden cronológico inverso (se consulta comenzando por el último 
comentario insertado), ubicado en un sitio Web, en el cual su autor vierte opiniones, reflexiones, 
enlaces a otras páginas Webs y blogs, con la posibilidad de que otros internautas introduzcan 
sus comentarios, los cuales podrán ser controlados, e incluso censurados, por el titular del blog, 
que –como sabemos- se llama blogger” (2008:6). 
Para Fumero y Sáez Vacas, los blogs “se perfilan como los catalizadores para la aparición de un 
nuevo tipo de comunidades, con una dinámica propia del NET” (2006:71).  Si vemos los blogs 
de esta manera, sin duda a día de hoy y en el futuro pueden ser una importante comunidad de 
individuos que se comunican en la red, un colectivo a tener realmente en cuenta debido a la 
unidad que representan entre sí. 
Para Marín Mejías, los blog se han convertido en algo realmente importante en diferentes 
ámbitos. Este autor afirma que la blogosfera se “ha consolidado como una red de conocimiento, 
de interacción permanente sobre objetivos e intereses comunes” (2011:6). 
Hoy en día, en la red existen ochenta millones de blog distribuidos por Internet y cada día se 
crean otros muchos más. Todos estos blogs han creado una red de en la que los usuarios de 
internet pueden comunicarse de manera individual y colectiva consiguiendo crear un entramado 
de opiniones que generan diferentes tipos de comunicaciones, las cuales son muy valiosas tanto 
para consumidores como para propietarios de marcas. Resulta realmente eficaz a la hora como 
  
una fuente de información a través de la cual poder medir el éxito o fracaso del producto o 
servicio.  
En esta nueva plataforma online, el protagonista ya no es la marca o el producto del que se 
habla, si no que el destinatario del mensaje se convierte en participante activo del proceso de 
comunicación, pasando a ser en este soporte, más emisor que receptor del mensaje. Este nuevo 
emisor, hace una valoración detallada de los productos, emitiendo una información valiosa para 
quienes lo leen.  
Para Lema Devesa y Beatriz Patiño, “el blog puede resultar más interesante como fuente de 
información para la empresa, en la medida que se pueden conocer los comentarios que los 
internautas vierten sobre sus productos o servicios, que para los navegantes” (2008:31). Al 
parecer, algunos autores consideran que las opiniones de estos bloggers son subjetivas, y por 
ello no sirve realmente como una opinión 100% veraz. Aunque esto en parte es así, también es 
verdad de los bloggers hoy en día parecen tener muchos seguidores en el mismo blog y en las 
redes sociales que manejan, y es que no hay más que ver estos perfiles para darte cuenta de ello. 
En un momento en el que la saturación informativa y publicitaria ha sobrepasado al público 
consiguiendo que cada vez sea más difícil llegar a ellos y resultar convincente, los bloggers han 
irrumpido con mucha fuerza en el mundo de la construcción de imagen de marca. A este 
respecto, Fernando Jáuregui sostiene: “La verdad es que ya no hay manera de permanecer 
ajenos a un fenómeno que, nos guste o no, se ha adueñado del panorama: la infoxicación, un 
término creado por Alfons Cornella, creador del sitio Infonomia.com. Es decir, vivimos 
intoxicados por tanta información, y esa infoxicación nos obliga a comunicarnos a nuestra vez. 
Las empresas de hoy en día están condenadas al desastre a menos que consigan superar los 
déficits de atención” (2008:25).  
Los blogs, y demás plataformas de internet, pueden ayudar a evitar este tedio de las masas por la 
comunicación publicitaria, ya que se presentan como una comunicación cercana, sencilla y 
sincera que crea un nuevo vínculo entre los productos y servicios y los usuarios de los mismos. 
Al igual que pueden ser algo muy positivo, también hay que tener en cuenta que como puede 
ayudar a mejorar la imagen de una marca, también pueden ayudar a destruirla, debido a que no 
siempre los bloggers tienen buenas palabras para las marcas, y aquí la empresa no suele tener 
oportunidad de réplica. Por ello, la tarea de las marcas es conocer que se dice de ellas en este 
nuevo entorno para aprovecharlo de la forma más positiva posible, además de colaborar con 
estos nuevos líderes de opinión para conseguir el mejor resultado posible, mostrando al público 
su marca desde la opinión y los ojos de gente a los que ellos admiran y creen de forma 
transparente (Jáuregui, 2008). 
  
Los líderes de opinión tradicionales siempre han sido los periodistas, pero en este nuevo entorno 
cambiante en el que las nuevas tecnologías son realmente importantes, personajes como los 
bloggers están actuando como verdaderos prescriptores.  La cuestión es si unos sustituyen a los 
otros.  Delgado Alonso. Arroja luz a este respecto cuando afirma que “los blogs no buscan 
destronar a los periodistas sino completar el mundo comunicacional y avanzar en él. Uno no 
sustituye al otro en el trabajo con las marcas, los dos les interesan, hay que aprender a 
fusionarlos para conseguir un mayor impacto ante el público objetivo” (2014:26). Muchas veces 
vemos a los bloggers como líderes de opinión naturales, que son percibidos como personas que 
están realmente interesadas por el sector comercial, línea de producto o producto concreto sobre 
el que escriben, y que además parecen hacerlo de forma desinteresada. Para las marcas, estos 
nuevos líderes de opinión son verdaderamente valiosos, ya que son capaces de influir en 
determinados públicos, como otras herramientas de publicidad o RRPP ya no son capaces. La 
apariencia de total veracidad, objetividad y cercanía al público son valores muy ventajosos a la 
hora de acercarse al público objetivo. Pérez Almendros define a este nuevo personaje de la 
comunicación como “profesionales de la comunicación en Internet. Dedican tiempo y esfuerzos 
a actualizar sus blogs con información útil e interesante y lo mínimo que se puede hacer es 
tratarlos como tales”. “Actualmente, los escritores del blogs tienen mucha credibilidad y 
muchos lectores” (2010:1). 
“La diferencia más clara que encontramos entre ambos es que los blogueros no son periodistas 
porque no cubren noticias que no quieren cubrir, no están en la obligación. Los periodistas 
responden ante su periódico, revista u otro medio” (Delgado Alonso, 2014:26). Lo que parece 
realmente llamativo de los bloggers es la actitud proactiva y el interés propio de hablar sobre 
estos temas, sin ningún interés particular, coacción sobre lo que hablan o presión.  
En la actualidad, también hemos de ser conscientes de que los blogs tienden hacia modelos de 
gestión colaborativa, por lo cual detrás de estas plataformas no están solo las personas dueñas 
de este espacio, sino que hay marcas que también colaboran con estas personas. Por lo tanto 
estaríamos quizás ante modelos evolucionados de comunicación especializada o de nuevas 
formas de comunicación sobre las que se abre un nuevo debate. (Campos Goyanes, 2011). 
 
 
1.2. El fenómeno blogger en el sector de la moda 
En el mundo de la moda, más que en ningún otro, los blogs han adquirido una relevancia 
impresionante. Se ha vuelto un medio de comunicación en el que confiar debido a que 
transmiten la opinión de gente como nosotros. Este fenómeno que ha nacido hace muy pocos 
  
años, es sin duda materia de estudio,  ya que nos puede dar muchas claves de cómo se está 
desarrollando la comunicación en el mundo online, sobre todo en el terreno de la moda. 
En el sector de la moda, dado que se trata de un entorno hostil, la gestión de la comunicación 
debe ser realmente innovadora y adaptativa. En la red, el mercado de la moda como muchos 
otros, ha tenido que adaptarse buscando nuevas fórmulas y códigos para poder conectar con los 
públicos de forma efectiva. Internet ha abierto un nuevo mundo de posibilidades en el mundo de 
la moda, ya que permite mostrar las características de cada una de las marcas. La interactividad 
que permite internet, no se había experimentado nunca antes, y por ello la gestión de la marca 
online es algo bastante nuevo para todas estas marcas. Aquello que parece ser más importante a 
la hora de realizar esta gestión por parte de las marcas de moda, es el gran potencial que tiene 
este nuevo medio en temas de vinculación con el cliente y la interactividad que permite, 
posibilitando crear un vínculo permanente con el público entablando conversaciones 
permanentes con él (Espinet, 2013). 
En la actualidad, hay dos tipos de perfiles profesionales que se desenvuelven en internet 
vinculados a la moda. Esto lo explica muy bien Ruiz Molina:  
“Desde el punto de vista profesional, encontramos dos tipos de filiación periodística con 
los blogs de moda: aquella que está relacionada con los medios de comunicación y sitúa 
a estas bitácoras dentro de la línea editorial y de la versión online del medio. Y los que 
se constituyen inicialmente como medios, que son propiedad de una editorial, pero que 
gozan de la independencia propia de las bitácoras personales. El único condicionante 
que tienen estos blogs es el anunciante” (2012:20). 
La moda en la red no es un campo en el que se haya investigado mucho, sobre todo en la 
manera en la que estos nuevos prescriptores influyen a diario en cómo se vive la moda.  Sádaba 
y  San Miguel  lo explican de esta manera:  
 “En el área de la moda, todavía hoy no se ha publicado ningún trabajo que analice la 
actividad de los Influentials en Internet. Sin embargo, la moda es uno de los temas más 
sobresalientes en la red, con una acumulación relevante de blogs y una proliferación de 
plataformas y webs ligados a este interés subjetivo. De hecho, un estudio del mundo del 
lujo señala que más del 75% de los consumidores consultan un blog antes de comprar 
un artículo de lujo, mientras un 87% busca opiniones de otros lectores sobre la marca” 
(2014:65). 
Sádaba y San Miguel, citan a Goldsmith, Freiden y Kilsheimer para que podamos entender 
mejor la importancia de los líderes de opinión en este mundo. “El liderazgo en moda es un 
concepto muy importante en la comercialización, debido a que el líder en moda juega un papel 
  
clave en la difusión de nuevas modas” (2014:66). 
El perfil de estos nuevos prescriptores lo definen de forma muy concreta  Sábada y  San Miguel: 
“la mayoría de los bloggers son mujeres en un rango de edad entre los 20 y 30 años, que no 
suelen ser profesionales relacionados con la moda, que les gusta compartir sus estilo e inspirarse 
mutuamente, que su fuente de información son las revistas de moda y en especial las versiones 
online; y que la mayoría interactúa con otros bloggers vía online” (2014:67-68).  
El éxito de la mayoría de estas personas reside en su cercanía y en el papel de cool hunters que 
se les atribuye. Este concepto lo define con claridad  Silió Delibes:  
“Esos gurús son los cool hunters, los llamados “cazadores de tendencias”; cuyo 
principal trabajo consiste en recoger información –en la calle, en Internet, en el mundo 
de la música, del cine, de la literatura, de la televisión–, para adivinar qué es lo que se 
va a llevar, qué es lo que se va a consumir, qué estilos van a triunfar; y hacer 
predicciones para que los que trabajan en el mundo del marketing y la publicidad, se 
adapten a lo que, según la calle, va a triunfar casi con toda seguridad” (2009:49) 
Estos nuevos prescriptores han sabido aprovechar un hueco que había en el mercado de la moda, 
supliendo algunos intereses que este mercado no podía o no había sabido suplir. “Supieron 
detectar ciertas deficiencias en cuanto a comunicación dentro del mundo de la moda y supieron 
aprovecharlas dando lugar a lo que hoye en día podemos catalogar de un fenómeno planetario” 
(Sánchez, 2014:69). 
Para el público general, muchos bloggers se han convertido en auténticas celebrities, e incluso 
en verdaderos expertos sobre el tema del que hablan. Muchos blogs tienen millones de 
seguidores en todo el mundo, y son tomados como referencia por el público para elegir que 
producto o servicio comprar. Se han convertido en líderes de opinión y en personas realmente 
valoradas por el público. Y es que estos líderes de opinión suelen interesarse mucho por la 
moda, usar fuentes de información y un estatus socio-económico superior. Además, para ellos la 
moda es algo realmente importante en su vida, a los que les interesa realmente ir siempre a la 
moda, y lograr que los demás también realicen cambios para ir más acordes a las tendencias del 
momento (Sábada y San Miguel, 2014).  
Y es que parece un hecho que las bloggers han conseguido alzarse como auténticas líderes de 
opinión en el mundo de la moda, unas personas que tienen un contacto directo con el público, 
además de ser personas con las que los lectores se sienten identificadas, ya que son personas 
cercanas que hablan de manera no profesional y que comparten los mismos gustos que las 
personas que las siguen. Es un medio directo en el que se marcan las nuevas tendencias. Los 
blogs de moda suelen ser sitios donde las personas hablan sobre la moda desde la gran pasión 
  
que sienten por ella, el cual deciden expresar su personalidad y estilo. “Su éxito está basado más 
bien en todo lo contrario, en haber promovido valores relacionados con la cercanía y la 
“normalidad”, y corroborar que la moda no sólo está hecha para modelos con unos 
determinados cánones estéticos, sino que por el contrario, cualquier persona con criterio y 
creatividad, puede hacer suyas las tendencias” (Sánchez, 2014:68). 
En los tiempo que corren, las marcas ya se han dado cuenta del potencial de estos prescriptores, 
al parecer un alto porcentaje de las empresas utilizarán el marketing de influencia, utilizaran a 
líderes de opinión para estimular su negocio. Para las empresas es una oportunidad muy valiosa 
el contactar con bloggers que escriban entradas acerca de su producto, servicio o marca en su 
blog, además de darle difusión de darle difusión también en las redes sociales. Hoy en día, “las 
colaboraciones entre las empresas especializadas en moda y las bloggers son múltiples y 
variadas” (Sánchez, 2014:67) 
La mayoría de bloggers empiezan en este mundo como un hobby, pero hoy en día para muchos 
se ha convertido en su negocio, al que le dedican gran parte de su tiempo y todo su 
conocimiento sobre el tema, "este tipo de blogs han adquirido un carácter totalmente 
profesional, y en todos y cada uno de ellos, al margen de su impacto existe un alto grado de 
diseño y planificación (Sánchez, 2014:71). Hoy la moda esta más de boga que nunca, esto unido 
al enorme crecimiento de la comunicación digital y al conocimiento de los bloggers de todas las 
redes, ha hecho de este tipo de blogs todo un éxito en el ámbito de la comunicación. Este boom 
del mundo blog se ha dado a nivel mundial.  
Las bloguers se han convertido en un referente en el mundo de la moda por las que se interesan 
medios de comunicación, marcas diseñadores y opinión pública. Las podemos ver en infinidad 
de eventos, front-rows de las pasarelas más importantes del mundo y demás acontecimientos 
relacionados con el mundo de la moda. Está claro que hoy en día esto es una tendencia 
innegable, ahora queda ver si esto es algo pasajero o su amplia influencia en este sector se 
mantendrá en el tiempo (Sábada y San Miguel, 2014). De esto también nos habla Sánchez 
Martínez, la cual nos dice que “ya han alcanzado un alto nivel de impacto, es totalmente 
evidente como se han transformado en personajes de referencia no ya para las personas que 
siguen sus blogs, sino para el ámbito de la moda en general, esto se ve reflejada en cuestiones 
como su participación en campañas comerciales, su aparición en editoriales de moda, etc” 
(2014:8). 
En el contexto expuesto,  esta investigación realiza  una aproximación al fenómeno de los 
bloggers, y más concretamente a la actuación de los mismos como líderes de opinión.  Así, el 
presente estudio tiene como objetivo principal conocer el papel que los bloggers como 
  
presriptores de producto en el sector de la moda.  El estudio se centra en analizar la labor  en los 
términos meniconados, de dos bloggers: Lidia Bedman.  
2. Objetivos (y/o hipótesis)  
Esta investigación pretende hacer una aproximación a la figura del blogger en el ámbito de las 
relaciones públicas. El objetivo principal es: Conocer el papel que desempeña el fenómeno 
blogger dentro  la estrategia de relaciones públicas de las marcas (uso de líderes de opinión en la 
creación/consolidación de marca). 
De manera más concreta se pretende:  
- Valorar la eficacia actual de los bloggers como prescriptores en el sector moda 
- Conocer lo consolidado que está este fenómemeno en dicho sector 
- Valorar el futuro más plausible del blog en el ámbito de las relaciones públicas 
3. Metodología 
Durante el proceso de investigación hemos utilizado únicamente métodos cualitativos. Mediante 
el análisis de contenido y la entrevista en profundidad, se espera dar respuesta a cada uno de los 
objetivos planteados anteriormente.  
En cuanto al análisis de contenido, este nos ha parecido una técnica realmente apropiada para 
abarcar la gran cantidad de información necesaria para entender un fenómeno que entraña tantas 
cosas. El atractivo principal de este método para nuestra investigación lo expone muy bien 
López Noguero en su estudio sobre análisis de contenido como método de investigación:  
“Con esta técnica no es el estilo del texto lo que se pretende analizar, sino las ideas 
expresadas en él, siendo el significado de las palabras, temas o frases lo que intenta 
cuantificarse (…) En tanto que esfuerzo de interpretación, el análisis de contenido se 
mueve entre dos polos: el del rigor de la objetividad y el de la fecundidad de la 
subjetividad. (…)Esta técnica se constituye en un instrumento de respuesta a esa 
curiosidad natural del hombre por descubrir la estructura Interna de la información, bien 
en su composición, en su forma de organización o estructura, bien en su dinámica. El 
análisis de contenido se sitúa en el ámbito de la investigación descriptiva, pretende, 
sobre todo, descubrir los componentes básicos de un fenómeno determinado 
extrayéndolos de un contenido dado a través de un proceso que se caracteriza por el 
intento de rigor de medición” (2002:174). 
El blog elegido para realizar el análisis de contenido sobre el fenómeno blogger como actividad 
de relaciones públicas en el sector de la moda, ha sido el Lidia Bedman. Antes de empezar con 
este en concreto, estuve explorando la red en busca de blogs de mujeres alicantinas que hubieran 
  
tenido éxito en los últimos años, que tuvieran contenido bien trabajado y que gozaran de un 
número de seguidores considerables en las redes sociales. Con estas premisas, escogí unos 5 
blogs. Me puse en contacto con cada una de las bloggers para conocer su disponibilidad en lo 
que respecta a que pudieran colaborar con el trabajo. En cuanto tuve su respuesta positiva, me 
puse en tarea de elegir al que consideraba mejor para este trabajo. Fueron más de una las 
razones que me hicieron decantarme por Lidia Bedman, las cuales pasare a explicar ahora 
mismo.  
En primer lugar, Lidia Bedman es una blogger alicantina, lo que nos lleva a poder ver este 
mundo desde un punto de vista cercano. Por otro lado, esta blogger reside en la actualidad en 
Madrid, lo que le ha posibilitado estar cerca de grandes bloggers y grandes marcas para hacer 
crecer exponencialmente su blog. Además, su disponibilidad y amabilidad a pesar de su agenda 
ha sido muy buena, lo que me lleva a pensar que colaborara muy bien con el trabajo y nos 
responderá sin problema a lo que necesitemos saber.  
En lo que respecta al blog en sí, me llamaron la atención varias cosas. Primero, la gran cantidad 
de marcas con las que trabaja y a las que hace referencia, son muchas y muy variadas. Por otro 
lado, los diferentes contenidos que encontramos en el blog, ya que habla de sus looks, de 
lifestyle, y de cosas y looks para niños. Además de esto, tiene dos colaboradores: una chica que 
habla de belleza y salud, y un chico que hace looks para hombres. Por ello, me pareció un blog 
muy completo y realmente interesante, un blog en el que se habla de casi todo lo referente a este 
mundo en un mismo sitio.  
Por último, de las bloggers de la provincia, es de las que cuentan con más seguidores en sus 
redes sociales, por lo tanto tiene una gran repercusión e influencia, lo que es fundamental para el 
tema que estamos tratando en este trabajo.  
En segundo lugar, se ha realizado una entrevista en profundidad, enfocada e individual. 
S.J.Taylor y R. Bogdan explican realmente bien las cualidades de la entrevista en profundidad 
como método cualitativo para una investigación de la índole que estamos tratando: 
"La herramienta de excavar" favorita de los sociólogos. Para adquirir conocimientos 
sobre la vida social, los científicos sociales reposan en gran medida sobre relatos 
verbales. (…) encuentros éstos dirigidos hacia la comprensión de las perspectivas que 
tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o situaciones, tal como las 
expresan con sus propias palabras. Las entrevistas en profundidad siguen el modelo de 
una conversación entre iguales, y no de un intercambio formal de preguntas y 
respuestas. (…)El investigador quiere esclarecer experiencia humana subjetiva. Nos 
estamos refiriendo aquí a historias de vida basadas en entrevistas en profundidad. 
(2009:194, 195 y 198).  
  
El término “entrevista enfocada” fue acuñado por Robert Merton (1946) para describir 
una variedad del tipo general de entrevistas no dirigidas. Es un tipo de entrevista que 
siempre trata de un núcleo o foco de interés (...) va dirigida a un individuo en concreto, 
caracterizado y señalado previamente por haber tomado parte en esa situación o haber 
vivido esa experiencia (Ruiz Olabuénaga, Aristegui y Melgosa, 2002: 76).  
Atendiendo a estos requisitos, la persona designada para la entrevista fue Lidia Bedman, de 
esta manera podemos tener una visión completa, una mirada externa e interna que nos hará 
comprender todas las caras del prisma de un blog que ha tenido éxito en el mundo de la 
comunicación profesional. 
La entrevista tuvo lugar en el mes de mayo de 2015, fue grabada y transcrita con posterioridad, 
y para ella se elaboró el siguiente guión: 
1. ¿Qué entiendes tú por blog? Y, ¿Cuáles piensas que son sus cualidades en el ámbito de 
la comunicación? 
2. Antes de empezar con tu blog, ¿Qué conocías de este mundo? ¿Seguías a otras 
bloggers? 
3. ¿Qué te impulso a crear tu blog?; ¿Tenías algún fin comercial? 
4. ¿Por qué crees que este tipo de prescriptores tienen tanto éxito en el mundo de la moda? 
5. ¿Cuándo fue la primera vez que se puso en contacto contigo una marca? ¿Te acuerdas 
cuan avanzado estaba tu blog en ese momento? 
6. ¿Qué relación tienes con las marcas con las que colaboras? (queremos saber en qué 
consiste exactamente la colaboración: le proporcionan sólo producto, también textos….) 
¿Normalmente son colaboraciones duraderas o pasajeras?  
7. ¿Qué percepción tienes de la colaboración de las marcas con las bloggers, crees que es 
algo positivo para las marcas? ¿Y para el público en general? ¿y para las propias 
bloggers?; En el caso concreto de la marca: ¿tienes la impresión de que la aparición de las 
mismas en los blogs redunda en una notoriedad de la marca y ayuda por tanto a 
incrementar ventas?;  
8. ¿Qué papel crees que desempeñan los blogs de moda en el sector? 
 
 
 
 
 
  
4. Resultados.  
4.1. Análisis blog Lidia Bedman 
 Breve introducción sobre el blog 
El blog tiene sus inicios el 6 de septiembre de 2011con el nombre de Shunshinemadrid, 
mientras en la actualidad tiene el nombre de su propietaria, Lidia Bedman.  
En general, el blog se desarrolla como un sitio en el que Lidia expresa sus opiniones y consejos 
a cerca del  mundo de la moda y de la belleza, a modo de diario en el que intenta expresarse y 
ayudar a otras personas a encontrar su estilo dentro del mundo de la moda, y en un marco más 
general, su estilo de vida.  
 Marcas con las que colabora: 
Acto seguido se encuentra una una amplia selección de las marcas con las que colabora y de las 
que habla. En esta lista se puede apreciar lo diversas que son, ya que podemos encontrar marcas 
tan dispares como Hannibal Laguna y Primark. Estas marcas he ordenado esta multitud de 
marcas en Men & Woman, niños y decoración. Dentro de Men & Woman también se 
encuentran marcas de belleza, corresponden con la última marcas mencionadas de este apartado.  
Men & Woman 
Woldford (http://www.wolfordshop.es/) 
Blanco  
Alex Silva (http://www.alexsilva.es/)  
Zara 
H&M (también premamá) 
Lefties 
Parfois 
Vintage mama 
Captive shops (http://www.captivateshops.com/tienda/index.php)  
Stradivarius 
Xti Shoes (http://www.xti.es/)  
Old 
Primark 
  
Loeds (http://loeds.com/)  
Perfumeria Vip (http://www.perfumeriavip.com/perfumeria/perfumes-para-mujer-2/dolce-
gabbana.html)  
Refresh (http://www.refreshoes.com/) 
Imperio clandestino (http://www.refreshoes.com/) 
Tex 
Avon (http://www.avon.es/PRSuite/home_page.page)  
Addidas 
Rayban 
Bershka  
Reing 
Mango 
Uno de 50 (joyería) 
Hannibal Laguna 
Avon  
Mírame (http://www.miramexxl.com/)  
Mama mio (http://mamamio.luxuriousgoods.es/puntos-de-venta) 
Quinper (http://www.eraseunavez.eu/ ) 
Niños 
Villena Calzados (http://villenacalzados.es/) 
Belcoquet (https://www.facebook.com/Belcoquet?fref=ts  
Barritos 
Yoedu 
Cóndor 
Vitivic (www.vitivic.com) 
Okaa Spain 
  
Marta y Paula (http://martaypaula.es/)  
Barritos 
Dulce 
Imaginarium 
Decoración 
Westwing (https://www.westwing.es/san-valentin/) 
Suindiatic (https://www.facebook.com/suindiatic?fref=ts  
Cirqus (http://tienda.cirqus.es/es/  
Stonefly (http://www.stonefly.it/es/2/collecion/senora/sskin/328/103541-m27-oxy-3.html) 
Lifestyle: D-PHOTO (http://www.d-photo.es/) 
Todas estas marcas son mencionadas en el blog, algunas con más asiduidad y otras de manera 
más puntual, lo que también muestra a sus seguidores cuáles son sus marcas predilectas para 
realizar sus outfits. Por otro lado, encontramos que en algunas de ellas se encuentran los enlaces 
a las páginas webs de las marcas, lo que nos puede dar una idea, antes de hablar con ella, con 
cuales de ellas colabora directamente.  
*Cabe decir que puede haber alguna marca más con la que haya trabajado o que haya 
mencionado en el blog. He puesto aquellas a las que parece dar más espacio e importancia en el 
blog.  
 Target del blog 
El público al que parece ir dirigido el blog ha cambiado relativamente con el paso del tiempo. 
Al principio, el blog estaba destinado a mujeres y hombres de entre 25 y 35 años. El estilo de 
vida de estas personas era cosmopolita, de clase media alta y profesional del tipo yuppie.  El 
blog, se centraba en hablar de lifestyle, moda y belleza femenina, además de moda masculina a 
través de su colaborador Saúl Peiró.  
Desde hace unos meses, el target del blog ha cambiado. Un gran cambio en la vida de Lidia, el 
ser madre, ha ocasionado un vuelco en el contenido del blog, y por lo tanto el público al que va 
destinado también. A día de hoy, el blog está orientado sobre todo a madres de entre 27 y 38 
años con un nivel económico medio-alto, profesional del tipo yupi y con bastante estabilidad 
familiar. Lidia, se centra en los últimos post, en los estilismos de su hija Jimena, en su vida 
familiar con su hija y su marido y en la decoración de su casa familiar. Debido a esto, los 
productos que escoge para dar difusión en su blog, son marcas centradas en niños y en 
  
decoración para el hogar. No diríamos que los niños son público objetivo del blog, ya que 
aunque son los consumidores finales del producto, son las madres quienes compran y prescriben 
el producto. 
 Contenido de los post 
En los post Lidia Bedman habla sobre sus looks, los de su hija, sobre Lifesyle, moda de hombre, 
belleza, consejos y DIY. Sobre Lifesyle, cabe decir que no habla mucho sobre diseñadores (lo 
que ocurre sobre todo después del alguna semana de la moda 
http://www.lidiabedman.com/2012/10/ozgur-masur-la-moda-que-llega-de-oriente.html). 
También encontramos cosas tan dispares como post basados en un reportaje de fotos sobre 
bailarinas o uno muy llamativo sobre un coche (El Chevrolet Trax). La colaboración que hace 
Lidia el 13 de Junio de 2013 con Chevrolet es un indicativo más de lo importante que están 
siendo este tipo de nuevo formato para las marcas. Estas bloggers se han convertido en un 
medio muy eficaz para comunicar sus productos y servicios de forma más indirecta y generando 
deseo a través del Lifestyle de estas nuevas colaboradoras.  
Podríamos decir, que su blog es todo un compendio de textos y fotos en los que ella expresa 
todo lo que le interesa y todo lo que hace sobre estos temas en su vida diaria.  
 
También encontramos post en lo que nos habla únicamente sobre marcas de ropa, hablando 
sobre de que tratan sin necesidad de que aparezca un look suyo, de su hija o de hombre. 
Podemos deducir que estos post son fruto de colaboraciones con marcas que le han pedido que 
haga una reseña de ellas en su blog. He podido observar que la mayoría de marcas sobre las que 
versan estos post, están empezando o no tienen una gran popularidad para la mayoría del 
público, lo cual me hace pensar más en la teoría sobre las colaboraciones.  
En los post relacionados con looks, a veces centra el post en una única prenda, y otras lo centra 
en todo el look. Esto puede deberse a la marca de la prenda en la que se centra, la que puede 
  
tener que ver con alguna colaboración, mientras que los otros looks puede que los haga por 
voluntad o propia o que todas las prendas estén relacionadas con alguna colaboración. En este 
tipo de contenido también llama la atención en como cuenta como escoge los looks, que le ha 
llamado la atención de cada uno y lo que más le gusta de ellos. No se limita solo a hablar de las 
prendas, sino que lo mezcla con su vida. De este tipo de post,  a veces mezcla en la misma 
entrada estilismos de ella con los de la niña. 
Últimamente se centra muchísimo en generar contenidos sobre su hija, en los looks de la niña y 
en su vida. Esta tendencia puede deberse al hecho de haberse convertido en ser madre y porque 
es en lo que centra gran parte de su vida. O también puede deberse al hecho de que hay una 
tendencia cool mum en el mundo de las celebrities, las madres con estilo como Blake Lively, 
Victoria Beckham o Gisele Bundchen están de moda.  
También hace algunos sorteos, lo que hace que la gente también se interese más en habituarse al 
blog.  
 Intervalos de tiempo con los que suele publicar 
Looks: se observa que de media hay un intervalo de entre 5 y 15 días normalmente. Esto no es 
una regla exacta, ya que en ocasiones ha hecho parones largos lo que parece que suele coincidir 
con vacaciones, o con algún tema eventual de su vida. También es verdad que hay veces que 
publica muy seguido, subiendo algo hasta dos días seguidos. Por lo cual no podemos hablar de 
una periodicidad continua.  
Men: Las colaboraciones del chico son bastante espaciadas. Últimamente vemos que sus 
colaboraciones se publican de un mes a otro, o incluso con un espacio de 2, 3 o más meses. Esto 
sucede sobre todo en el último año, ya que antes si hemos podido observar más de una 
colaboración en el mismo mes. Al igual que con los looks, la periodicidad de las entradas no son 
algo exacto.  
Beauty: Esta sección la tiene un poco abandonada, ya que no publica desde hace un año. Raquel 
Melis, su colaboradora, era quien se ocupaba en gran parte de esta parte del blog mediante su 
sección llamada “Martes de belleza”. Esta chica solía publicar varios martes del mes, 
centrándose en varios temas de belleza. Lo hacía con asiduidad, aunque igualmente de manera 
un poco desordenada. Es curioso ver que no publica desde el 22 de octubre de 201, lo cual dejo 
de hacer de un momento a otro. Por su parte, Lidia Bedman solía hacer alguna publicación en 
esta sección pero la ha dejado de lado en favor de otras.  
Premama: en el tiempo que ha estado embarazada y en el mes posterior los post han sido 
continuados. Entre 15 días y un mes de media. Como en los demás no hay una periodicidad 
continuada, pero si se puede ver un seguimiento. 
  
Kids: normalmente hace un post más o menos cada 10 días, aunque no lleva un ritmo regular. A 
veces los hace cada 5 días y a veces tarda bastante más. Desde que tuvo a su hija Jimena, esta 
sección ha ido en aumento.  
En general, podemos decir que escribe de manera muy irregular, a veces tarda más de  días, 
mientras otras veces escribe dos días seguidos. No se puede hacer un calendario sobre sus 
publicaciones, lo que se hemos podido ver en otros blogs. Esto quizás sea negativo, ya que sus 
seguidores no pueden estar atentos a un día en concreto en el que saben que ella pública. En este 
sentido hay un desorden implícito.  
 Textos 
Los textos no suelen ser muy largos, normalmente son breves e incluso en algunos no hay 
textos. Son pequeñas líneas en las que expresa brevemente que podemos ver en las fotos, u opta 
por dejar de lado las palabras en favor de los textos. 
En los breves textos que encontramos, cuenta principalmente como ha escogido sus looks y que 
es lo que le ha llamado la atención. Además también introduce cosas de la vida cotidiana como 
su cumpleaños, o cosas sobre la niña. Son textos en los que ella cuenta la forma en la que elije o 
compra lo que muestra de forma en la que podemos imaginarnos como ha sido todo el proceso, 
desde que buscaba ese algo, o desde que lo vio, hasta el momento en que lo compro o se lo 
enviaron y que es lo que más le ha gustado o sorprendido de ese producto  conjunto de 
productos. Todo esto lo hacer de forma sintética y expresiva.  
 
En cuanto al tono que utiliza, es muy cercano. No es un estilo periodístico profesional ni nada 
parecido. Lo cuenta de manera que todas las personas que lo lean pueden identificarse con ella, 
tomándose a la blogger como una amiga.  
En cuanto a los textos de los colaboradores, siguen la misma línea. Los post del chico, de hecho 
son escritos por la misma Lidia, ya que al parecer lo que aporta Saúl Peiró (el colaborador) lo 
  
que aporta son las fotos de los estilismos, no se encarga de los post por completo. Los textos de 
estos post son incluso más escuetos que los que realiza en el resto de entradas.  
Por otro lado, los textos de Raquel Melis, la encargada de la sección “Martes de belleza” 
también son bastante breves. En ellos explica de forma sintética cada uno de los productos o 
tratamientos que recomienda. No suele utilizar marcas específicas, si no que escoge para cada 
post las que le parecen más acertadas.  
Sobre el lenguaje que utiliza, es importante decir que vemos términos específicos del mundo de 
la moda, tales como “preppy” o boho chic. Creo que la utilización de este tipo de términos 
hacen ver a Lidia como una persona entendida en este ámbito, y pueden hacerla conectar mejor 
con el público que está realmente interesado por la moda. El manejo de este tipo de 
terminología, también creo que puede resultar interesante para las marcas que buscan bloggers, 
ya que del mismo modo, le dan un aspecto más profesional e instruido al blog.  
En general, podemos decir que los textos son breves, y que intentan condensar la información 
necesaria para que quede claro lo que intentan transmitir en cada post. Utilizan un tono cercano 
y amable, lo que podría ser porque buscan generar empatía con sus seguidores, o simplemente 
porque están más cómodas utilizando este tipo de tono en un sitio web que es como un tipo de 
diario. Aunque este tono no sea del tipo periodístico, el lado profesional se muestra en el uso de 
terminología especifica del sector. 
 Encabezados 
Los títulos de los post varían, hay algunos que son bastante descriptivos, mientras otros son muy 
sintéticos. Los descriptivos los suele utilizar para los post de lifestyle, mientras que para los 
looks son nombre más sintéticos.  En los encabezados de los looks suelen ser más poéticos y 
también suele utilizar más jerga propia del mundo de la moda. Mientras que en los lifestyle 
suele ser más concreta sobre lo que se va a encontrar el lector. Al igual que en el resto del blog, 
esto no es una regla exacta, pero si pasa de en la mayoría de post.  
 
 Diseño del blog 
  
El diseño que podemos apreciar en este momento, es el de una web sobria y minimalista en la 
que predominan el negro y blanco. Es un blog en el que podemos ver una intención por hacer 
algo elegante y limpio, sin muchos adornos ni distracciones para los lectores.  
 
La cabecera actual del blog es el nombre de Lidia Bedman, cuyas letras están en negro con un 
fondo blanco. La tipografía es bastante cuadrada, estilo Times New Roman, aunque un poco 
más especial que esta.  
                                    
En los post se sigue esta misma idea, letras negras sobre fondo blanco. Añade toques de color en 
los títulos y en algunas palabras señaladas de los post, como pueden ser las marcas con las que 
colabora. Estos toques de color los suele hacer últimamente con un color rosa fuerte. Quizás 
haya escogido este color por darle un toque vivo y femenino al web site.  
Desde el principio se ha preocupado por la estética del blog, pero vemos cómo ha ido 
mejorando poco a poco. He podido observar como en algunos post hado comentado que ha 
cambia la cabecera, que ha cambiado colores, etc. Por lo que podemos apreciar, ha ido 
haciéndolo un poco más sofisticado, más elegante. En términos generales, el blog va teniendo 
en un estilo más profesional.   
 Fotos 
Las fotos son un elemento imprescindible en todos los blogs, sobre todo en los de moda. Como 
era de esperar, en el de Lidia Bedman las imágenes toman un papel fundamental. En este 
elemento tan importante, ella hace a sus seguidores una descripción detallada del look mediante 
imágenes. 
  
  
 
Algo que resulta bastante obvio mientras se analiza el blog, es que las fotos predominan sobre el 
texto en todos sus post, de hecho en algunos son el único elemento sobre los que se apoya para 
difundir el mensaje deseado. 
 
Además de servirle como discurso, estas imágenes son el elemento que comparte en las demás 
redes sociales, sirven de lazo de unión en todas las plataformas que utiliza y le dan coherencia a 
su discurso en el mundo blog y en el ámbito de la moda. 
Utiliza principalmente fotos propias, pero también coge fotos de redes como pinterest o de 
algunas marcas para complementar sus post, principalmente los que tratan de lifestyle. 
Las fotos son muy cuidadas. Han sufrido una evolución desde el principio del blog, hasta ahora. 
Además de que se puede apreciar un trabajo más profesional en las imágenes a medida que ha 
ido avanzando, también podemos apreciar que les da más importancia y que hay más cantidad 
en los post. 
  
En general, he podido confirmar mi pensamiento previo sobre las fotos en este ámbito de la 
comunicación y en particular de los blogs. Y es que es normal, que las imágenes sea realmente 
relevantes, ya que sin ellas estos blogs o tendrían sentido. No puedes explicar lo bien que queda 
una prenda, o lo mucho que te ha servido un tratamiento y que la gente se lo crea si no lo 
muestras. Como se dice, “una imagen vale más que mil palabras”.  
 Redes 
En el trabajo de investigación anterior al análisis de este blog, hemos podido ver como las 
grandes bloggers de moda (en realidad, todas) dan gran importancia al uso de las redes, sobre 
todo a Instagram o Facebook que son las que están en auge en este momento. Es un punto 
realmente importante a la hora de difundir sus posts, y todo lo que lo envuelve. Es una de las 
cosas claves  para poder tener un blog de éxito y las bloggers parecen saberlo. 
 
Lidia Bedman utiliza un amplio abanico de redes sociales: Pinterest, Facebook, Twitter, 
Instagram, Chicismo, Bloglovin’. Multitud de redes sociales que utiliza de forma más o menos 
activa, para difundir todo aquello que publica en al blog, además de diferentes contenido que se 
amoldan a lo que se usa en las distintas plataformas en la que está presente.  
En el blog tiene enlaces directos a todas estas redes sociales, lo que concuerda con lo que 
decíamos, estas plataformas sirven como lazo de unión a los contenidos subidos al blog, además 
de enriquecerlo. Se vuelve a hacer patente su auge y la importancia que tienen para amplificar la 
relevancia y repercusión de cualquier cosa que se pretenda comunicar al público. 
Al entrar a las redes sociales, vemos como el estilo que sigue en ellos, es el mismo. Todo muy 
simple y con muchas fotos. Las que más utiliza son Facebook. Instagram y Bloglovin’. 
Seguramente esto se deba a que son las más utilizadas en el mundo, por lo que tienes un 
espectro más amplio de posibles seguidores, por lo menos en lo referido a Facebook e 
Instagram. En lo que respecta a Bloglovin’, esta seguramente la utiliza porque es algo que se 
centra más en su mundo. También se hace visible la importancia que ha adquirido Instagram 
frente a otras redes en los últimos años, tanto así que Lidia lo incluye una pestaña directa de su 
blog a esta popular red y la usa mucho más que el blog en sí. 
 
  
También cabe decir, que he tenido problemas en algunos momentos para acceder a su Instagram 
y Chicismo. Esto es algo que puede ocasionarle la pérdida de seguidores, ya que gran parte del 
público sigue más este tipo de redes que el propio blog. 
 Feedback 
El feedback del público que ella lo recibe en general por medio de las redes sociales, aunque en 
el blog también tiene un apartado de comentarios en donde puede ver que gusta y que no. Al 
principio de la actividad del blog, recibía bastantes comentarios en el blog a modo de respuesta, 
pero en la actualidad los post no reciben muchos comentarios, seguramente mida más su 
feedback en función el número de personas que recibe el blog. En las redes sociales sí que 
hemos podido ver más respuesta de sus seguidores.  
 4.2 Resultados entrevista
Resultados entrevista 
Concepto del blog Cuando el blog empezó a conocerse en el entorno online, se consideraba una 
especie de diario online, un site en el que las personas escribían acerca de sus 
pensamientos y vivencias. Hoy en día, este concepto ha dado un vuelco. En el 
mundo de la moda, en concreto, ha pasado a percibirse como un tipo de 
revista online gratuita. Una plataforma, en el que personas que conocen el 
mundo de la moda cuentan sus experiencias con los productos, muestran sus 
looks y consiguen crear tendencias y promover lo que hacen mediante su 
repercusión. El medio online toma fuerza sobre el papel, y este es un ejemplo 
más.  
Características del blog 
de moda como canal de 
comunicación 
Como canal de comunicación, el blog parece ofrecer mucho más al entorno 
comercial. El blog ofrece a las marcas un nuevo tipo de publicidad. Un nuevo 
formato, en el que la información que se da sobre el producto es más extensa 
y resulta más veraz. Además, a día de hoy, es una plataforma donde la 
publicidad es barata en relación a los beneficios que revierte a las marcas, y 
en comparación a medios como la prensa en papel. En conclusión, parece 
sacar más partido a los productos y servicios, ser más económico y más eficaz 
que algunos medios tradicionales.  
  
Percepción del sector 
antes de entrar en él 
La percepción del mundo blog antes de entrar a formar parte de él, es 
próxima, sobre todo para una persona que ha estudiado o se dedica al mundo 
de la comunicación. Parece ser consciente de que se necesita mucho trabajo 
para sacarlo adelante, sobre todo si se quiere vivir de él. Aunque también es 
cierto, que hasta que no entran en la dinámica del blog, no ven que todo lo 
que conlleva.  
También hay una visión un poco distorsionada. Se caen en tópicos tales como 
buscar nombres enrevesados en inglés o querer vender una imagen parecida a 
las de las bloggers ya consolidadas, perdiendo quizás, un poco de genuinidad. 
Por otro lado, las personas que entran en este mundo todavía tienen miedo de 
exponer su imagen, lo que puede sorprendernos debido al auge de las redes 
sociales y como la gente expone su vida en ellas. Quizá,  se deba a que 
expones tus pensamientos, gustos e ideas, algo más que tu propia imagen. 
En cuanto a la finalidad comercial, parecen no tener en mente la posibilidad 
de llevar su blog como un negocio en un principio. En mi opinión, esta 
percepción ha cambiado, ya que ahora la posibilidad de vivir de este mundo, o 
por lo menos de recibir beneficios está más implantada desde los inicios.  
Éxito del fenómeno 
blogger en el sector moda 
El éxito de este mundo en los últimos tiempo parece reducirse a una formula 
muy simple. En primer lugar, lo fácil y accesible que es para cualquier 
persona crearse un blog, por lo que se han generado multitud de ellos de 
diversos temas. Por otro lado, la empatía que se crea con el público, ya que las 
mujeres que crean blogs son mujeres normales con las que se identifican las 
personas que las siguen.  
Relación con las marcas 
de moda desde el blog  
objeto de estudio 
La relación de las marcas con la blogger, según el caso que hemos estudiado, 
depende mucho de cada uno. Desde el momento en el que una marca se puso 
en contacto con ella, siempre ha intentado llegar a acuerdos poniendo sus 
condiciones y aceptando también las premisas de las marcas. Para ella es 
fundamental sacar partido de esta colaboración, ya que lo ve como un trabajo. 
Por ello, ella pide la posibilidad de elegir los productos, y si es una marca 
realmente solvente, una contraprestación económica según sus tarifas. Por su 
parte, las marcas le proporcionan fotos, textos o metatags para que los 
incluya. Al parecer, cada uno pone sus condiciones e intentan llegar a un 
acuerdo que sea positivo para las dos partes. 
Por otro lado, cabe señalar que la relación con las marcas también se basa 
mucho en la evolución del blog. Al parecer, también hay correspondencia en 
la manera en la que ella desarrolla los contenidos y sobre los temas que cuenta 
de su vida. 
En cuanto a contraprestaciones económicas o en especie, las bloggers parecen 
tener un gran papel, son las que toman la decisión final. 
En cuanto a la duración, cada una de las marcas sigue o no con la blogger 
según lo efectiva que haya sido su colaboración.  
Elementos positivos del 
blog para las marcas 
La ventaja más relevante para las marcas parece ser lo barata y efectiva que 
está siendo este tipo de publicidad en contraposición a la que se puede hacer 
en los medios de comunicación tradicionales. Esto parece estar más dirigido a 
empresas nacionales y pymes que no tienen altos presupuestos para gastar en 
distintos medios, y por lo cual  necesitan una opción más barata pero igual de 
eficaz. 
Elementos positivos del 
blog para el público 
El atractivo para el público y la principal ventaja de este formato parecen 
residir en la veracidad que muestran. Al contrario que la publicidad, en los 
blogs se presupone un criterio objetivo y desinteresado acerca de los 
productos y servicios de los que hablan. Aunque colaboren con algunas 
marcas, se da por hecho que ellas hacen una valoración neutral, ya que 
aceptan hablar sobre los productos pero desde su perspectiva.  
  
Elementos positivos para 
las bloggers 
En mi opinión, creo que para las bloggers lo más positivo son las beneficios 
económicos, las contraprestaciones en especie y el reconocimiento del 
público. El mundo de internet y de las redes sociales busca primordialmente 
la aceptación y seguimiento del público general valoran profundamente a sus 
seguidores.  
Por otro lado, las posibilidades laborales que les abren. Además de poder 
dedicarse profesionalmente a ser bloggers, su notoriedad y reputación les 
abren puertas mucho más allá.  Pueden llegar a conseguir puestos en 
importantes revistas de moda, abrir sus propias tiendas o hacer colaboraciones 
directas en los negocios de las marcas. 
Función de los blogs en 
los beneficios de las 
marcas 
Las bloggers ayudan a incrementar las ventas, haciendo que incluso algunos 
productos se agoten. Por otro lado, las bloggers repercuten en el valor general 
de la empresa. Escogiendo las bloggers correctas, una marca puede llegar a 
aumentar realmente el valor intangible de la marca, haciendo incrementar 
cosas tan importantes como su notoriedad o reputación.  
Futuro de los blogs de 
moda como canales de 
comunicación de las 
marcas 
El futuro de los blogs es algo incierto, como la mayoría de cosas en este 
entorno tan cambiante, tan líquido. A pesar de ello, este mundo parece tener 
continuidad, por lo menos mirándolo desde hoy. Las ventajas para las 
bloggers, para las marcas y para el público auguran un buen futuro para el 
blog. En la actualidad el trabajo desde casa está en auge, y es que la 
conciliación familiar y la practicidad se está imponiendo en las empresas. Por 
estas razones, el futuro de los blogs parece ser estable, por lo menos por el 
momento. 
 
*La entrevista al completo se encuentra en anexos 
5. Discusión, Reflexión y/o Conclusiones.  
Basándonos en el marco teórico, en el análisis del blog de Lidia Bedman y en la entrevista 
realizada a la misma, hemos podido conocer más de cerca el mundo de los blogs, entendiendo 
como se desarrolla el proceso y cuáles pueden ser las claves del éxito de este nuevo formato que 
ha entrado con tanta fuerza en el mundo de la moda. 
En el marco teórico, hemos observado como este fenómeno ha ido creciendo y la forma en que 
se ha ido implantando en sectores como el mundo de la moda, lo cual ha ocurrido realmente 
rápido. Estos nuevos prescriptores se han ido generando como líderes de opinión para una 
cantidad considerable de público. En el sector de la moda estos nuevos prescriptores se han 
convertido en grandes celebrities, capaces de servir como plataforma a grandes firmas ya 
consolidadas. Se abre en este momento una nueva forma de hacer relaciones públicas, un 
método distinto que consigue llegar al público de una forma que ya no consiguen los medios 
tradicionales. El auge de internet y el cansancio del público entorno a los medios tradicionales, 
puede ser unas de las claves del éxito de estos nuevos prescriptores.  
Del  análisis del contenido del blog se desprende la forma en la que las bloggers desarrollan su 
actividad y permite conocer el avance de un blog, que ha pasado de ser un hobbie a convertirse 
en un negocio. El análisis de cada una de las partes que conforman el blog ha permitido realizar 
una estructura que define la forma en el que se construye la blogosfera, un mundo en el que la 
  
blogger expone su mundo alrededor de un marco comercial que se convierte en un escaparate 
tanto para ella, como para las marcas.  
El blog de Lidia se desarrolla como una especie de diario, en el que ella cuenta prácticamente 
todo lo relativo a su vida, con el fin de que el lector se sienta identificado con ella, y la emule. 
Su blog se convierte en un escaparate de su vida, un mundo que el público quiere conseguir, sus 
seguidores buscan llevar un estilo de vida parecido al de ella y buscan encontrar las claves de su 
vida en sus post. La credibilidad que le atribuye el lector/a, se basa en lo que ella muestra de su 
día a día, su estilo de vida la respalda como experta en este mundo, ya que ha conseguido la 
forma de vestir y la vida que desea su público. La blogger se convierte en líder de opinión para 
sus seguidores, una persona que evoca credibilidad, confianza y empatía. 
En este análisis, también hemos podido observar la importancia que tiene la blogger en la 
acotación del público objetivo del blog en sí y de las marcas que se interesan a posteriori por él. 
En el caso de Lidia Bedman, su vida marca un papel fundamental, ya que los cambios vitales 
que se han producido han hecho modificar el público objetivo. En un principio, el blog se dirige 
a mujeres de entre 25 y 35 con un nivel económico medio-alto y con los mismos intereses por la 
moda y la belleza que Lidia. La blogger se dirige a personas parecidas a ella, persona que 
comparten sus intereses y que se pueden ver atraídas por su forma de ser y de pensar. Para 
ampliar el número de seguidores, Lidia utiliza una técnica muy interesante, que consiste en 
añadir un par de colaboradores que puedan abarcar más público: un hombre que ronda los 30 
años y una mujer que también tiene una edad semejante pero que parece ser más entendida en el 
mundo de la belleza y el cuidado femenino. Después de casi dos años, el blog de Lidia pega un 
vuelco con el nacimiento de su hija, lo cual repercute directamente en el tipo de público al que 
se dirige:madres jóvenes que empiezan a descubrir el mundo de la moda infantil y la 
decoración. Se hace patente la relación directa entre la elección de lo que la blogger decide 
compartir de su vida, con el target del blog. La condición de madre de familia de Lidia le ha 
hecho interesarse por otro tipo de cosas, y es por ello que el público que se interesa en ella 
también es distinto. El poder de decisión de la blogger es fundamental, ya que Lidia podía haber 
optado por seguir de manera individual sin mencionar a su hija, pero el haber hablado de esto le 
ha hecho abrir una oportunidad de negocio más basada en los productos infantiles y la 
decoración. De esta manera, el identificar a su target y sus posibilidades comerciales parecen 
estar en sus manos, lo que les puede dar el éxito detectando nuevos públicos u ofreciendo a los 
existentes un aspecto diferencial.  
El reconocimiento y reputación de las bloggers en relación a su público se hace patente de 
diferentes formas en blog, parámetros perfectamente medibles que les permiten saber que están 
haciendo bien, que gusta y que no. El número de seguidores en redes, de miembros en el blog, 
  
de visitas en el mismo y los comentarios, son fundamentales para conocer el desarrollo del blog. 
Los comentarios son una parte realmente importante, ya que otorgan resultados cuantitativos y 
cualitativos. Podemos deducir que post son de los más populares relacionándolo con los más 
comentados. Además, analizando los comentarios podemos establecer la relación que tiene 
Lidia con ellos, cómo la perciben y que es lo que más les interesa del contenido que publica. 
Para la blogger y para las marcas es una información muy valiosa que pueden utilizar para 
avanzar y ofrecer en contenido y forma lo que espera su público.  
En relación también al público, el tono que muestra Lidia en todo el blog es fundamental. Las 
bloggers se muestran como personas cercanas y asequibles, mujeres que se pueden identificar 
perfectamente con cualquier persona que vea su blog. En el caso que hemos analizado, Lidia 
Bedman utiliza un lenguaje muy cercano y directo hacia sus seguidores, mostrándose como una 
persona totalmente normal y compartiendo gran parte de su vida. El carisma y empatía que 
generan las blogs, es decisivo en el éxito del fenómeno blog dentro de las relaciones públicas, 
ya que otras acciones ya no consiguen generar empatía y cercanía con el público. Sin duda 
alguna, una de las claves del éxito del mundo blogger como acción para las marcas, es la 
empatía que estas mujeres y hombres consiguen generar para el público. Las marcas hablan de 
tú a tú con el público mediante un intermediario que las personas perciben como su igual.  
En el análisis también hemos podido observar como la elección de las fotos y de los textos es 
fundamental, la imagen de experta es vital para que el público crea que el blogger tiene 
conocimiento sobre lo que habla. Al fin y al cabo, al igual que en la publicidad y las relaciones 
públicas, la presentación es fundamental. Mostrar lo pertinente al público, lo que quiere saber y 
lo que quiere ver es primordial. Aunque no se muestra directamente como publicidad o 
relaciones públicas, las cuidadas y estructuradas presentaciones de los blogs muestran de 
manera implícita un interés por atraer al público.  
Por otro lado, cabe mencionar que las bloggers desde hace mucho tiempo utilizan técnicas 
promocionales como son los concursos. Estos son un recurso de comunicación persuasiva 
llamado “participación del público”, el cual consiste en implicar de manera directa al target para 
establecer vínculos de confianza. Este recurso ayuda a Lidia a mantener al público más atento y 
más implicado, además de generar confianza y estima mediante regalos de las marcas. Los 
regalos que pueden hacer las marcas en determinado evento de presentación de producto o 
promoción, ahora se trasladan a los blogs creando una sensación de cercanía con el producto y 
con lo que ofrece, pero no con el afán comercial de la marca. Al hacerlo mediante una persona 
en la que confía el público, el regalo se convierte en una parte más de la relación que tiene el 
target con la blog, y no en intención de la marca por vender. De esta manera, el público 
relaciona la marca con otra serie de sensaciones, como son la empatía y la confianza.  
  
En cuanto a las redes sociales, es un hecho que estas se han vuelto fundamentales para las 
relaciones públicas. Generan una relación permanente con el público, el cual usa a diario estas 
redes, convirtiéndose en parte de su vida cotidiana. Para los blogs también se ha convertido en 
una herramienta fundamental para dar difusión y crear una relación continua con sus seguidores. 
Lidia ha utilizado las redes desde el primer momento, sabiendo utilizar las más populares. A día 
de hoy, Instagram es una red que se ha impuesto por encima de muchas, incluso para el mundo 
de la moda se ha posicionado por delante de Facebook. Lidia ha sabido verlo, y ha puesto una 
pestaña directa a la red, en la cual se la puede seguir a diario. Gracias a esta, crea una relación 
constante con sus seguidores lo cual es realmente provechoso para las marcas, ya que pueden 
insertar productos en esta red, un sitio en el que el público tiene una relación de confianza y 
cariño con Lidia. 
En cuanto a la entrevista en profundidad realizada a la blogger, nos ha sido realmente útil 
conocer su percepción dentro de este mundo. Es fundamental conocer cómo se desarrolla la 
relación entre las partes y como percibe una blogger el desarrollo de este fenómeno. Es un 
fenómeno que, aunque es bastante reciente, ha proliferado de forma considerable y se ha 
implantado en el mundo de la comunicación, de la publicidad y de las relaciones públicas 
realmente rápido, tanto marcas como blogger han sabido ver el potencial y se han ido 
posicionando en este nuevo formato de relaciones públicas.  
La forma en la que se desarrolla la relación entre las bloggers y las marcas todavía es un poco 
confusa. Aunque parece que marcas y agencias ya conocen los beneficios de este nuevo 
formato, todavía no esta tan estandarizado como otro tipo de medios y formatos como puede ser 
la prensa. Poco a poco parecen estar entrando en acuerdos, ya que cada una de las partes parece 
conocer lo positiva que es esta relación. Las bloggers saben que sin las marcas no pueden 
convertir estos espacios en negocios, pero de la misma manera las marcas saben que para 
aprovechar todo lo que les puede ofrecer este mundo deberán seguir también algunas de las 
exigencias de estas nuevas profesionales del mundo de la comunicación. Todavía, por cada una 
de las partes queda estandarizar las colaboraciones para crear un marco realmente profesional. 
Las marcas que aparecen en el blog analizado son muy diversas, pero, a pesar de esto, todas 
ellas pueden englobarse entorno a un mismo estilo de vida. El blog se enmarca alrededor de la 
vida de Lidia, ella es una mujer cosmopolita, interesada por la moda y la belleza, preocupada 
por su estética, la de su familia y la de su casa. Su vida gira entorno a la moda y el diseño.  
La diversidad se hace coherente mediante el discurso de Lidia, en el que explica cómo sacar 
mayor partido a cada una de las marcas. De esta manera, lo que parece imposible en la 
comunicación convencional (la convivencia de marcas competidoras en un mismo espacio), 
aquí se convierte en un entorno ideal en el que la moda es la protagonista. Las marcas 
  
establecen una relación con el público más allá de la mera venta, una relación en la que las 
marcas se convierten en parte de sus vidas y de la de una persona a la que admiran. Se 
convierten en objeto de deseo, pero a la vez generan confianza y cercanía.  
El blog como herramienta de comunicación ofrece diversas ventajas en comparación a otras 
herramientas más tradicionales. Ofrece a las marcas un nuevo tipo de publicidad, una nueva 
forma de comunicar sus mensajes donde la información que se da sobre el producto o servicio 
es más extensa y resulta más creíble para el público. Les ofrece la posibilidad de dar una 
información más detallada de sus marcas, desde la perspectiva de alguien que ya ha tenido 
realmente una experiencia positiva con lo que venden. Además alejan la percepción interesada 
de la publicidad y relaciones públicas convencional, dejando un discurso de  alguien con el que 
se sienten identificados. Por otro lado, es más económico en relación a su eficacia si se compara 
con la mayoría de medios tradicionales.  
Después de lo expuesto, podemos augurar un excelente futuro a los blogs de moda entendidos 
como herramientas de comunicación. Las marcas parecen estar conociendo los beneficios de 
estas plataformas digitales, al igual que las propias agencias de publicidad y de relaciones 
públicas. Y, a pesar de que el público ya es consciente de la vinculación entre bloggers y 
marcas, éstas siguen conservando su reputación y credibilidad, con lo que se perfilan como 
líderes de opinión formales tremendamente eficaces.  
 
6. Bibliografía.  
RUIZ OLABUÉNAGA J.L., ARISTEGUI, I. y MELGOSA, L. (2002). Cómo elaborar un 
proyecto de investigación social. Cuadernos monográficos del ICE, Bilbao, Universidad de 
Deusto. 
ZURITA, H. V. (2011). Nuevos perfiles profesionales. Nuevos perfiles profesionales para la 
comunicación digital, Pp 9(770213), 59. 
CORONAS, J. (2011). I love BRANDS: cómo enamorar a tus clientes para convertirlos en 
apóstoles de tu marca. Emprendedores: las claves de la economía y el éxito profesional, (165), 
Pp 38-42. 
http://www.emprendedores.es/gestion/marcas/marcas 
NÚÑEZ LADEVÉZE, L. V. B. (2008). Los líderes de opinión; The opinion leaders. 
Mediaciones Sociales, (2), Pp 213-245. 
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4568167 
GONZÁLEZ, R. (2011). Personal influence: a 55 años de la irrupción de los líderes de 
opinión. Razón y palabra, Pp (75), 34. 
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3688221  
  
GALLEGO, D., & CACHEIRO, M. L. (2011). Líderes en Opinión en 
Twitter.Disertaciones, 1(1), Pp 31-50.   
http://coelho.saber.ula.ve/ojs-tecnico/index.php/disertaciones/article/view/16  
COBOS, T. L. (2011). Y surge el community manager. Razón y palabra, (75), p. 50. 
JIMÉNEZ, D. L. (2013). La gestión de La imagen subjetiva y objetiva de la empresa en los 
nuevos canales comerciales. PALOBRA," palabra que obra", p. 12(12). 
MOSQUERA, M. H. A., & DE LUNA, Á. B. M. (2014). Redes sociales y consumidores: 
participación y construcción de imagen. Historia y Comunicación Social, 19, Pp 211-221. 
LÓPEZ JIMÉNEZ, D. (2012). Identidad y reputación de carácter digital: repercusión de los 
medios sociales. PAAKAT, (2). 
DEL MAR RESTREPO, M., & BOUZA, J. M. M. Uso de Medios digitales en la Gestión de la 
Reputación Corporativa: Diálogo con públicos de interés y dimensiones de percepción en 
Webs, Blogs, Facebook y Twitter. 
Branding, S. Internet, clave de la reputación corporativa. 
http://www.notariado.org/liferay/c/document_library/get_file?folderId=12092&name=DLFE-
9295.pdf   
SULÉ ALONSO, M. A. (2012). MK-2.0 secretos a voces del social-media. 
ALMENDROS, C. P. (2010). Publicidad y Relaciones Públicas en blogs. 
DEVESA, C. L., & ALVÉS, B. P. (2008). El blog como vehículo publicitario. Derecho de los 
Negocios, 19(208), Pp 5-18. 
FUMERO REVERÓN, A., & SÁEZ VACAS, F. (2006). Blogs: en la vanguardia de la nueva 
generación web. Novática, (183), Pp 68-73. 
DELGADO ALONSO, L. (2014). El patrocinio que realizan las marcas a los blogueros 
FREIRE, F. C., & MARTÍNEZ, M. G. Los blogs más relevantes evolucionan hacia modelos de 
gestión colaborativa. 
SÁDABA, T., & SAN MIGUEL, P. (2014). Revisión de los Influentials en moda con la 
aparición de Internet: estudio del caso español a través de Stylelovely. com Re-defining 
Fashion Influentials in the Internet Age: a Spanish Case-Study based. Revista de 
Comunicación, 13, p. 61. 
SÁNCHEZ MARTÍNEZ, R. (2014). El fenómeno de los blogs de moda: un análisis de las 
nuevas técnicas de marketing vinculadas a las redes sociales. 
ESPINET, G. D. (2013). Las marcas de moda en un contexto digital: retos y oportunidades. In I 
Congreso Internacional de Comunicación y Sociedad Digital. Universidad Internacional de La 
Rioja. p. 15. 
MOLINA, E. R. Los blogs de moda en España: de la espontaneidad del usuario a la profesión 
de blogger. RUTA: revista universitària de treballs acadèmics, (5), Pp 1-25. 
  
SILIÓ, E. (2009). Los' caza tendencias': gurús de la moda. Escritura pública, (56), Pp 46-48. 
MOLINA, E. R. La moda en el contexto mediático español. 
NOGUERO, F. L. (2002). El análisis de contenido como método de investigación.XXI. Revista 
de educación, (4), Pp 167-180. 
http://rabida.uhu.es/dspace/bitstream/handle/10272/1912/b15150434.pdf?sequence=1 
TAYLOR, S. J., & BOGDAN, R. (2008). La entrevista en profundidad. Métodos cuantitativos 
aplicados 2, p. 194. 
http://www.ceppia.com.co/Herramientas/Herramientas/Meto-cuantitaivos.pdf#page=192 
 
 
7. Anexos. 
Transcripción Entrevista Lidia Bedman 
Leo introducción que aparece en la plantilla de la entrevista y le pido su consentimiento para 
grabar la entrevista, a lo que ella responde que no hay ningún problema. A partir de aquí ya 
empieza la entrevista que se desenvuelve de la siguiente manera.  
LJ – Bueno, a ver, empezamos. ¿Qué entiendes tú por blog? 
LB – ¿Un blog? Al final es, es ya como el periódico de hoy ¿no? Osea la revista de hoy. Es una 
revista, un blog es una revista, al final una revista online donde tu pues accedes para ver, pues 
en mi caso looks de… pues alomejor de diario o de fiesta, o no se a ver... Como blog, yo para 
mi es una revista de moda. Ya no te compras revistas, bueno yo si sigo comprándome revistas 
de moda, pero bueno… Los periódicos están en desuso, cada vez más el papel está en desuso y 
todo el mundo está al final online, en las redes sociales y en internet. Entonces, yo creo que es 
una nueva revista.  
Hay blogs de todo tipo, pues como antes había un montón de revistas de todo tipo. Cada vez 
están cerrando más revistas y esto yo creo que es una forma gratuita de ver, pues en mi caso, de 
ver moda. 
LJ - Y en el ámbito de la comunicación, ¿Cuáles piensas que son sus cualidades? Pues ya en la 
comunicación profesional, no para la gente. 
LB -  No para la gente… pero en comunicación te refieres ¿Cómo directo a una empresa, a una 
marca? 
LJ - Si, en comunicación pues en eso, como en las relaciones públicas y eso, ¿Cuáles piensas 
que son sus cualidades frente a otros medios como puede ser una revista o, la televisión? 
  
LB - A ver es que, yo creo que da mucho más. Osea vendes yo creo que mucho más que una 
revista. Una revista tú ves un anuncio y no le sacas tanto jugo como un post. Un post es casi un 
publirreportaje, es que es eso, es publicidad. A ver, hay publicidad… hay post que son 
publicidad pura, osea que dices: jo, es que incluso te dan las directrices de todo. Dicen no, no 
tiene que ser así esto, porque tienes que meter el metatag este y no puedes mover absolutamente 
nada. Luego hay marcas que te dan la posibilidad de hacerlo como tú quieras, simplemente hay 
unas que te dan imágenes, otras dicen: mira es este texto, y otras dan directamente vía libre a 
hacer el tipo de publicidad de tú quieras. Pero siempre, claro… es que ahí está el que sea 
publicidad. Porque claro, hay gente que dice bueno pero parecen ya los blogs que son todo 
publicidad, que están vendiendo todo. Y yo creo que es… por un lado este ese lado de 
publicidad, y por otro lado está el punto que pone la persona de su gusto. Porque yo no accedo a 
todo, accedo a lo que a mí me gusta, dentro de mi perfil, dentro de lo que yo creo que se puede 
sacar dentro de mi blog ¿no?... Pero claro esto es un mundo que cada uno elige. Hay gente que 
puede llegar a acceder a todo y a vender cualquier cosa, y gente que realmente dice no, mi blog 
es este y yo tengo pues eso, no quiero llegar a que sea un blog que parezca la teletienda ¿no?, 
que tenga un punto que al final digan… sigue siendo tuyo ¿no?. 
LJ - Claro. Bueno, antes de empezar con el blog ¿Qué conocías de este mundo? ¿Mirabas otros 
blogs…? 
LB - Pues a ver… yo seguía algunos blogs, que hoy en día son muy punteros. Osea, como puede 
ser Lovely Pepa o Bartabac ¿no? Osea yo seguía esos blogs, y decía: fíjate esto ¿no? Y me daba 
cierta curiosidad ¿no? Me gustaba tanto la moda, que yo decía: la verdad es que… pero esto 
tiene mucho trabajo, y es verdad que lo tiene (risas). Me daba mucha pereza al decir, jo ¿Y 
quién me hace las fotos? Si yo le digo a mi marido que me haga las fotos, me va decir cualquier 
cosa, como te voy a estar sacando fotos… (risas). Y claro, entrar dentro de ese mundo me costó 
bastante. Pero sí que es verdad que yo di el salto porque la directora del Diario Información web 
me dijo: Lidia necesitamos un blog para… que sea de moda para el Diario Información 
Alicante, ¿Qué te parece si tú lo haces? Y yo le dije, bueno pues voy a pensármelo tal. Y nada le 
dije que sí, y empecé con un blog que se llamaba en un principio Sunshinemadrid. Me quitaron 
la idea de Sunshinemadrid, porque me decían: mira olvídate de palabras en inglés, 
olvídate…pon tu nombre tal. Y es verdad, es branding personal, estas vendiendo imagen de 
marca propia. Por eso tienes que cuidar tanto el blog, porque al final eres tú la que… y luego al 
final te van a contratar para otra empresa a la que que no tiene nada que ver tu blog de moda, 
que alomejor estoy trabajando en política, que en un banco ¿no? Entonces tienes que cuidar 
tanto eso, que te da un poco de miedo ¿no? El principio da miedo, luego ya te das cuenta que ha 
habido un boom, hoy en día puedes encontrar blogs en multitud de… 
  
LJ - Si, de plataformas 
LB- Sí, que levantas una piedra, y salimos todas ahí a millones. Yo creo también que esto es un 
Bloom. Osea que pienso, que es verdad que poco a poco se han ido quedando mogollón de 
blogs atrás y que creo que incluso van a ir incluso cada vez a menos. Se va a quedar gente que 
yo creo que… quiera seguir con esto, que vivan de eso ¿sabes?, porque al final es muy duro no 
poder… si no vives de ello, o no te dedicas 100% solo al blog. Por un lado se queda a medias el 
blog, y por otro te quedas a medias tu porque no sabes… si tienes que dedicarle más tiempo al 
blog, pero si tienes tu trabajo ¿Qué haces? Está ahí la cuestión de decir, o me dedico a hacer un 
blog absolutamente a nivel profesional o ¿lo hago a medias? Yo creo que la gente que se queda 
un poco a medias… Yo ahora estoy en ese, en esa línea de, de decir, bueno… todas las ofertas 
que me llegan son de esto ¿no? Pues estoy de autónoma, estoy dada de alta, eh… tengo que tirar 
por aquí, porque es donde yo veo que puedo hacer cosas. Luego aparte de hacer otras más ¿no? 
Pero tienes que dedicarle mucho tiempo ¿no? Ese yo creo que es el punto malo del blog. Es que 
dices o te dedicas a poder sacarle algo de rentabilidad, o no te dedicas, o lo te dedicas como un 
hobbie. Porque yo pienso… bueno, puede ser mi hobbie, pero si es mi hobbie no le puedo 
dedicar tanto tiempo. 
LJ - Claro. Eh… Ahora, Ahora te estás planteando dedicarte a eso… Bueno ya te estás 
dedicándote de manera profesional. Pero cuando empezaste, ¿Tenías algún fin comercial? O 
¿Era porque te gustaba? 
 LB - Nada, no tenía ningún fin comercial. Pues yo al final no sabía que esto iba a tener un fin 
tan comercial ¿vale? En un principio, claro al final tú haces tú blog, con tu ropa que tú te 
compras, con tus looks como tú quieres. Y entonces en un principio, tú ves cómo va 
evolucionado el blog, de decir eh…, tú haces el blog y te sacas tus looks a diario, y son tuyos. 
Osea, no tienes ahí nada que te hayan regalado, ni que eh bueno, pues ni que te hayan hecho el 
pago, ni nada. Osea es todo… eres tú ¿no? Que yo creo que es el original ¿no? El punto original 
del blog, (risas). Luego sigue siendo original, porque al final es tu versión. Osea, para mí es 
eso… que a ti te pueden decir: oye mira esta marca de lencería sácame esto o esta marca de 
bikinis. Y digas, mira yo es que no hago cosas de esas, no voy a sacar lencería ni voy a sacar… 
no me interesa ¿no? Pero… es verdad que era un fin… En principio no hay tanto fin comercial 
como que ya… casi todo es como más comercial. Osea, al final estamos… no vendiendo, 
porque al final no estas vendiendo tú, no tienes una tienda online ni física. Es verdad que 
muchas bloggers, sobre todo bloggers internacionales, sí que tienen la oportunidad de tener en 
sus blogs la propia venta. Chiara tiene su propia… osea, la propia venta dentro de su blog ¿no? 
Directamente ya puedes enviarlo al saco o al cesto y pagarlo por Paypal. O Neeling también. 
Hay muchas que ya puedes pagar directamente. Y eso creo que es un punto ya… 
  
LJ - Que se va un poco… 
LB - Sí que se va un poco, exactamente. Pero es que es un fenómeno que yo no sé realmente… 
Yo creo que también a las marcas les interesa. Y todavía están… pero aún no hay tantas marcas 
que están sumergidas en esto. A mí me pasa, por que yo por ejemplo trabajo para una marca, 
que todavía le cuesta ver que a los blogs, que a las bloggers haya que pagarles ¿no? Osea, o que 
haya que hacer un intercambio eh…, económico pero al final colaborativo, porque haces un 
intercambio. Yo te hago un post y tú, pues si me interesa, pues tienes esto de ropa, o tienes esto 
de... Pero todavía les cuesta. Porque dices, es que claro, antes un periodista venia se llevaba las 
prendas, me hacia el reportaje y me las devolvía y yo no tenía que pagarle absolutamente nada. 
Pero por otro lado dices, bueno sí, sí que tenías que pagarle. Primero, a ese periodista le está 
pagando una empresa ¿no?, El Mundo, El País, o la revista que sea. Y por otro lado, eh… 
también es verdad que hay mucha gente que tiene su showroom en Madrid o en Barcelona y 
están pagando también para que se puedan hacer esas inserciones en prensa ¿no?  
Al final nada es gratis. Osea, yo pienso que nada es gratis, que yo al final eh, cualquier blogger 
que se mete en este mundo se va dando cuenta como poco a poco al final no puedes acceder 
absolutamente a todo. Porque todo el mundo quiere regalarte cosas, todo el mundo… y tú dices 
a ver… yo no puede ser que tenga en mi casa 20 paquetes y no me dé tiempo a sacar las cosas. 
Entonces dices, no puedo dedicarle todo mi tiempo a nada. Osea, decir trabajo, trabajo pero sin 
tener nada a cambio a nivel económico ¿no? Y dices, bueno pues me doy de alta de autónomo. 
De hecho lo que yo ahora tengo es un manager, a una agencia que trabaja conmigo, que es quien 
me da muchos trabajos. Osea, directamente, que es como están haciendo ahora los blogs. Los 
blogs, los blogs… ahora mucha gente tiene a sus propios managers, aunque suene así un poco 
guay, pero no es nada guay, la verdad es que está muy bien, porque al final esa persona se lleva 
un porcentaje, tú no tienes… Yo no busco a nadie. Osea, desde un principio yo no estaba 
buscando a las empresas, si no que las empresas han sido las que se han puesto en contacto 
conmigo. Es verdad que hay mucha gente que hace esa labor, osea hay muchas bloggers que 
hacen la labor de buscar a esos clientes. En mi caso, yo no tenía tiempo porque es verdad que yo 
he estado trabajando siempre. Osea, hasta que di a luz a mi hija siempre he estado trabajando, 
entonces no tenía tiempo para dedicarme a mandar emails y tal. Y yo decía mira… Y es verdad 
que siempre he tenido un montón de cosas en el blog, pero porque se han puesto en contacto 
conmigo. No sé, si también ha sido un poco a raíz de que mi blog este publicado en diez diarios 
del grupo editorial Prensa Ibérica. Que… osea pues en Asturias, mucha gente me dice: ai, eres 
asturiana que estas en la Nueva España, o eres de Galicia que estas en el Faro de Vigo. Y digo 
no, soy de Alicante, pero vivo en Madrid (risas) 
LJ - No soy de ningún sitio… (risas) 
  
LB- Si, y público en estos diarios. Entonces esto siempre me ha servido un poco de parabólica, 
un poco de darme a conocer. Que a ver, es verdad que a mí no me conoce mucha gente. Mira, en 
Instagram tengo 16.900  seguidores, casi 17.000 seguidores, pero sé que son reales. 
LJ - Claro… 
LB- Y estoy muy contenta. Porque yo sé que mira podría tener… Hoy en día se pueden comprar 
seguidores, que se pueden comprar me gustas… es que el algo ya horroroso. A mí me parece 
que hemos llegado a un punto, que me parece ya horroroso. Y las bloggers se dedican a comprar 
seguidores para así que la empresa vea… pero a ver, no te das cuenta que una empresa si quiere 
saber si esos seguidores son reales lo puede saber, osea… no vas a…  
Y luego el mundo blogger es… Yo me he encontrado con todo tipo, de decir… Esto de las 
reuniones de bloggers, o que te juntan ahí con mogollón de bloggers y dices bueno aquí esto es 
como si fuera la selva (risas), ¿por dónde salimos, no? Y digo… ¿Me gusta este mundo? Vale 
sí, me gusta pero individualmente, osea a modo individual. Yo hago mi trabajo, yo hago mi 
trabajo con la empresa y tengo a mis seguidores que es donde yo publico y recibo ese feedback 
de mis seguidores. Pero es verdad, que a mí nunca me ha gustado el evento ¿vale?, el evento 
blogger o tal es algo que siempre me ha dado un poco de… no se de parón… de decir a mi es 
que ese rollo así, de: venga una fiesta blogger para hacer un producto tal. Y yo decía…  no se… 
es que me daba un poco de pereza ¿no? (risas).  
LJ - Y, ¿Por qué crees que ha tenido tanto éxito el fenómeno blogger en el mundo de la moda? 
¿Qué crees que ha sido lo que ha creado este boom? 
LB- Mira, es fácil. Al final tener un blog no cuesta nada. Osea… te lo haces y oye mira. 
Primero, que para tener un blog no tienes que ser ni modelo, no tienes que ser… tienes que ser 
alguien normal. Y yo creo que ese es el punto. A ver, a mí cuando me dicen Paula Echevarria, el 
blog de Paula Echevarria, el blog de Sara Carbonero, tal. Yo digo, a ver es que señores, estas 
chicas no son bloggers. Ellas son famosas, osea eso no es ser blogger ¿no? Yo es ahí donde yo 
digo, si ahora todo el mundo ya es blogger, pero si una famosa tiene un blog… Ya todas las 
famosas tienen un blog, porque han visto también que tienen una posibilidad muy alta a nivel 
económico ¿no?, osea un post en Paula Echevarria mínimo te va a costar 3.000 euros.  
LJ - Claro… 
LB - Entonces cualquier evento al que vaya también tal. Entonces han visto también… Pero a 
mí me gusta el blog auténtico, el blog de cualquier chica, eh, que yo solo veo blogs de chicas 
normales osea como yo, osea no… o blogs masculinos, que hay pocos pero también hay. 
  
LJ- Y, ¿Cuándo fue la primera vez que se puso en contacto contigo una marca? ¿Te acuerdas 
cómo fue? 
LB-  Pues… a ver, a ver. Yo mira, el primer contacto yo creo que tengo con marcas… Yo  creo 
que son de aquí de Elche, bueno de Alicante. Con Xti… Fíjate, es casualidad que yo he 
trabajado mucho tiempo en Mustang y se pone en contacto, fíjate, la competencia total, osea Xti 
(risas). Osea, yo decía bueno, como uno de mis jefes vea esto me matan ¿no? (risas). Pero… es 
verdad que dices, bueno pues mira voy a empezar por aquí. Me empezaron a enviar mogollón de 
zapatos y tal, cosas que me gustaban y tal. Sí que es verdad, que yo siempre he dicho: vale, 
vamos a hacer una cosa, vamos a intentar que lo que me mandes sea de mi agrado. Osea siempre 
con la posibilidad de si no hay intercambio económico, que sea un intercambio que digas, es 
que lo voy a usar, lo voy a utilizar y me gusta. Osea, yo nunca voy a engañar a mi seguidor con 
algo horroroso, y, o que no me guste, o que no vaya con mi forma de vestir. Y, sí que pues eso, 
creo que empecé con marcas de calzado, así con diferentes marcas de calzados, bolsos también 
con Loed, que es una firma también aquí de Elche. Si, con firmas de la zona.  
LJ - Y, ¿Qué relación tienes, más o menos, con las marcas con las que colaboras? Osea, en 
cuanto a eso, es ¿Normalmente es económica?  
LB - Mira te cuento, pues yo tengo dentro de… Al final si tienes un manager, pues el manager 
siempre te va decir que todo tiene que pasar al final por un… que al final todo tiene un precio 
¿no? Un publirreportaje no puede ser lo mismo que una mención en Instangram, o… Se valora 
un poco por los seguidores que tú tienes, las visitas que tienes y sobre todo también los… eh… 
pues eso… los seguidores que puedas tener en tus redes sociales y luego las visitas que puedas 
tener en tu blog ¿no?  
Pues depende, yo estoy ahora dada de alta de autónomo, entonces tiene un coste que tengo que 
al final que… tienes que darte primero una bloggger… Yo lo que veo es que hay de todo. Osea 
hay… Entonces yo me di cuenta que al final no podía estar recibiendo siempre regalos, porque 
dices… vale, si hago un intercambio en especie ¿no? Pero llega un momento en que dices no, 
esto tengo que llevarlo a cabo como empresa ¿no? Y dices, bueno yo me voy a dar de alta como 
Lidia Bedman como autónoma, y vamos a hacer pues eso, una tarifa, y estas son mis tarifas. Si 
necesitas un publirreportaje, vale tanto; si necesitas una inserción, una mención en Instagram o 
una foto, vale tanto y es así. Osea al final el manager que es el que te, un poco te elije o también 
te trae trabajo, pues se lleva un porcentaje. Pero claro hoy en día, yo lo tengo claro, es que las 
firmas… Porque claro mucha gente que se pone en contacto conmigo son emprendedores, son 
tiendas locales, osea yo no… Mi suegro tiene una tienda de moda femenina, y yo pienso: es que 
como esa persona, va a pagarme a mí un post, si es una tienda normal. A ver yo si es para 
regalarme algo, pues me parece bien. Pero yo es eso, si es una tienda local, o una tienda online, 
  
o un emprendedor, no le voy a cobrar absolutamente… Me parece que no creo que… Primero, 
que no está dentro de sus posibilidades. Y segundo, que creo que también es una forma de 
ayudar a un joven emprendedor, o… También es verdad que no es solamente a un joven 
emprendedor, sino también a gente que no tiene esas posibilidades y que quiere dar a conocer 
eso que está haciendo, y que a mí me gusta, claro. Y por otro lado, están las firmas, a ver… 
firmas te estoy hablando de incluso de automóviles, Chevrolet ¿vale? o un Kiko, o un Avon, o 
marcas que son multinacionales, multinacionales que tienen presupuesto para eso y de hecho 
muchos lo primero que te dicen es: cuanto es, osea cuanto es hacer esto. Ellos mismos Ya te 
preguntan, osea ya incluso las agencias de publicidad que se ponen en contacto contigo, ya te 
dicen, oye ¿Por cuánto me harías esto? Entonces esto sí que es ya, ya estamos hablando ya de 
contrato. 
LJ - Si. Y ¿hasta qué punto te restringen un poco las cosas? Osea, en plan te dan texto, las 
fotos…  
LB - Mira, depende. Pues hay gente que mira… por ejemplo una empresa de decoración que 
querían que fueran esas fotos, pero que yo me inventara completamente el texto. Entonces te 
dan vía libre, para escribir lo que tú quieres sobre esas imágenes. Un poco… Yo siempre pido 
que sea mío, si no, no lo hago. Porque tampoco voy a ganar mucho ni voy a perder ¿no?. 
Siempre intento que el blog siempre este dentro de mis… vamos de mis parámetros… De que 
no quiero que… Al final es lo que te comentaba, es imagen personal, es imagen de marca. Esta 
mi nombre y mi apellido (risas) y al final claro, no me llamo Sunshinemadrid ni me llamo 
TrendyTaste ¿sabes?, sino que me llamo Lidia Bedman. Entonces, al final si es verdad que 
como todo lo que elijo, lo elijo bajo mi gusto y siempre llego a acuerdos… Siempre hay 
acuerdos, al final siempre haces porque si hay alguien te está exigiendo mucho más pues yo le 
diga: mira yo puedo llegar hasta aquí. Y siempre se hace así, o por lo menos yo lo hago así. 
Osea, lo hago de forma que sea acorde a lo que yo pues tengo en mi blog. 
LJ - Normalmente, ¿Las colaboraciones son duraderas, o son puntales? 
LB - Mira tengo con varios que son casi mensuales, ¿vale?, que realmente pues llevas ya 
bastante tiempo y les gusta al final… Al final ellos también buscan su target, buscan que tú 
también seas el público, o el perfil de ese producto ¿no?, o de esa línea que ellos tienen. Y 
entonces si ven que realmente estas en esa línea, y eres tu público, y tu seguidores también yo 
creo que al final lo agradecen y siguen contigo ¿vale?, y perduran. Yo tengo varios, que vamos 
que ya llevo bastante tiempo con ellos. Es verdad, que desde que soy madre me ha cambiado 
todo un poco ¿vale? (risas). Ahora hay empresas de potitos, de papillas, de… y yo digo: Lidia se 
ha quedado un poco a un lado y ahora es de Jimena. Que vamos, que tampoco me importa 
porque el mundo bebe lo desconocía, yo es eso que yo voy probando cosas. De pronto mi blog 
  
se ha vuelto más de madre ¿no? Pero bueno pienso que mi blog tiene un punto más a favor con 
blogs que hay de niños, más infantiles. Y es que mi blog se ha transformado de ser un blog de 
moda a ser un blog de moda, pero también infantil, o de bebe ¿no? Entonces, hay puramente 
blogs infantiles, pero que las madres ni salen ni nada, simplemente hablan de los productos, 
incluso sí que exponen a sus hijos. En mi caso, pues puedes hacer ambas cosas. Pues puedes ver 
looks de moda, o puedes ver looks de bebe, que últimamente hoy en día es lo que más hago. 
LJ - Si, analizando tú blog fue una de las cosas que más nos llamó la atención ¿no? Que hay un 
poco de todo, también tienes otros dos colaboradores, lo de la niña también… Osea, que es un 
abanico un poco amplio que se pueden ver… 
LB - Exacto, también hay algo de decoración porque sí, porque al final te das cuenta que todos 
los emails que recibes, que todas las llamadas que recibes, vas un poco viendo pues que mira, 
que alomejor tienes… dentro de la decoración, o dentro de la decoración infantil tienes ahí 
varios clientes que quieren hacer post contigo que son de decoración o de decoración infantil. Y 
dices, oye, pues alomejor no quedaría nada mal tener un apartado de decoración ¿no? Me siguen 
muchas mamas, que me preguntan, oye: la habitación de tu hija ¿Cómo es? Y a ver, cuando la 
sacas, y ¿Dónde has comprado eso de la habitación de tu hija? Saco un cachito de la habitación 
de mi hija y ya están preguntando, oye ¿y de donde son esos cuadros?, que alomejor los cuadros 
son de Ikea ¿no? (risas). Pero sí que es verdad que te preguntan mucho. Cualquier foto que 
subas, siempre te van a preguntar: dónde has comprado eso, o vamos. Hasta un lazo. A ver 
hasta… yo ayer subí una foto de mi hija en la playa, y como puse solamente lo que llevaba el 
conjuntito de la playa, yo el lazo no puse donde lo había comprado. Un lazo lo puedes comprar 
en cualquier sitio ¿no? Pues te preguntan incluso, donde has comprado ese lazo ¿no? Y es lo 
curioso, al final dices mira voy a tener un cliente que me envíe lazos ¿no? Que no estaría mal, 
con todos los que me pierde mi hija ¿no? (risas)  
LJ - Y, después de todo lo que has colaborado ya con marcas ¿Qué tan positivo crees que es el 
mundo blog para las marcas? 
LB - Jope, ahora mismo… yo creo que ahora mismo es la publicidad más barata y con más 
repercusión que una hoja de papel. Osea, una hoja de papel, estamos hablando que ha bajado 
mucho el precio de la publicidad en prensa. En revistas ha bajado una muchísimo. Yo cuando 
trabajaba, me acuerdo que meter un anuncio en una Woman, en un Cosmopolitan o en una 
Vogue era una pasada. Osea hablamos de 16 a 20.000 euros una página. Hoy en día están muy 
baratas, osea se ha abaratado muchísimo la publicidad en prensa, eh… puedes incluso llegar a 
comprar una página por 3.000 euros, porque se ha caído el cliente tal que tenían ellos… y te 
llaman corriendo: oye por 3.000 o 5.000 euros tienes la página. Y dices, jo yo hacía planes de 
medios que decía: jo no puedo insertar… osea, es mogollón de dinero pero no puedo más que 
  
insertar en tres revistas porque no me da para más, porque es súper caro. Y hoy en día, puede 
hacer un plan de medios bastante bueno con mucho menos dinero. Y… hoy en día yo, si fuera 
una empresa apostaría únicamente por redes sociales, osea yo no pagaba ni un euro por prensa 
(risas).  Osea, es verdad que si fuera un cliente como Dior o Channel, por supuesto, sí. Pero una 
empresa media, o una nacional yo creo que si realmente tiene a su target dentro de blogs, osea 
encuentra perfiles que sean sus clientes, osea que tienen seguidores que puedan ser sus clientes, 
yo directamente apostaría por blogs. Osea, yo creo que es publicidad bastante económica, osea 
que no… A ver si quieres ir a Sara Carbonero o, lo que te decía antes, a Paula Echevarria sabes 
que te va a costar bastante. Pero yo creo que hoy en día la publicidad en las redes sociales es 
bastante económica y muy efectiva.  
LJ - Y para el público en general, ¿Qué crees que hay de positivo en el fenómeno blogger? 
LB - Pues mira, yo lo veo como… como yo seguidora ¿vale? Como yo seguidora, eh yo… me 
compro las cosas de Zara simplemente, o de Zara o de cualquier otra firma porque las veo en 
otras bloggers. Osea yo lo veo: uy mira, pues mira esa falda!, o incluso de mi hija también que 
veo en otros blogs infantiles. Osea, yo me guio mucho por los blogs. Al final le pregunto a esa 
chica, ¿Qué tal? ¿Qué te ha parecido? ¿No? Y si me dice pues que ese producto le va bien, o un 
producto infantil o un parque, o una silla, o un... Pues la verdad que me fio mucho más que de la 
mera publicidad de un publirreportaje en una revista de domingo ¿sabes?, del semanal o Mujer 
Hoy… pues me fio más. 
LJ - ¿Crees que sigue siendo un poco publicidad, pero quizá un poco más real que la publicidad 
en si no? ¿Para el público es algo más real? 
LB - Exactamente, yo creo que eso es el punto que se debe de mantener en los blogs. Osea, por 
eso creo que aunque trabajas a nivel profesional siempre tienes que tener claro… osea el ponerle 
tu punto real. Osea, si tú no eres acorde a esa firma no lo hagas, osea no lo hagas. Hay veces que 
de verdad están pendientes de recibir tu mail, porque están esperando o que están ahí, que 
quieren que lo hagas. Pero es que te llegan hasta de galletas ¿no? Es que no te lo puedes ni 
imaginar, yo digo ¿galletas? ¿Y qué voy a sacar yo de galletas? A ver, galletas, galletas 
ecológicas, o sabes… que yo no lo veo mal ¿no? Porque dices, bueno ahora lo eco está muy de 
moda ¿no? Incluso yo con mi hija, intento que todo lo que come sea de la mayor calidad posible 
y si puedo no darle azucares y puedo darle unas galletas que no tengan azucares y ecológicas y 
tal, pues me parece perfecto. Si las pruebo y me gusta, pues mira lo hacemos. 
LJ - Y para las propias bloggers en general, para ti, este mundo y este fenómeno pues aparte de 
lo económico, que me imagino que poderte dedicar a lo que te gusta es lo más positivo ¿Pero 
qué crees que es lo más positivo? 
  
LB - ¿Lo más positivo? Ah, yo las personas que he conocido. Mira eh… yo puede ser que… 
Primero que yo no he tenido durante todo este periplo, no he tenido criticas malas. Osea, no he 
tenido gente que me haya apuñalado, o me haya hecho comentarios malos, osea… por eso. En 
ese sentido estoy muy satisfecha, porque todos mis seguidores pues eso… alomejor hay veces 
que te dicen, incluso con mi hija. Con tengo con mi hija una cosa ¿no? Y es que a mí me gusta 
un tipo de moda que no a todo el mundo le gusta llevar a su hijo con capota ¿no? O clásico. Yo 
para mí es un bebe, y como se me va a pasar el tiempo de bebe tan rápido y luego ya la voy a 
poder llevar con mallitas y tal, que yo a mi hija la llevo con mallitas también ¿no? Pero, es 
verdad que como no la llevo a la guardería y está conmigo, pues me encante llevarla muy 
vestidita y con capota. Pues hay gente que puede decirte, oye ¿pero no la vistes de sport? ¿O no 
tal?... Pero fíjate, comentarios que a mí, digo, pues si no pasa nada, osea. Cada uno al final viste 
a su hijo como quiere ¿no? Pero lo que mejor me llevo son los seguidores, he conocido a gente 
maravillosa. Es verdad, que últimamente he conocido a mamas que me siguen por Jimena y con 
niños que son más o menos de la edad de Jimena y que vamos, que estoy muy contenta porque 
es eso, que tengo seguidores que la verdad es que valen millones. Yo la verdad que con mis 
seguidores en Instagram estoy muy contenta.  
LJ - Y, ¿Crees que realmente los blogs ayudan a incrementar ventas a las marcas?  
LB - Por supuesto. A ver eso es algo…, yo creo que eso es algo que incluso no solamente 
incrementan ventas, es que yo creo que hay productos que pueden llegar a conocerse 
únicamente por bloggers, osea por blogs. Productos y que, dicen que se ha acabado este 
producto y tenemos que hacer más, o tenemos que hacer una reposición porque lo ha sacado 
fulanita, y lo ha agotado. Osea, no… Y luego te da la posibilidad de a una blogger de decir, oye 
pues voy a sacar..., y ahora está muy en auge eso, de decir alomejor no está mal que yo saque 
algo ¿no? Osea, de decir, si esta gente se aprovecha de mi para vender es porque yo también 
podría vender algo mio ¿no? Es decir, pues si tengo la posibilidad de poder vender algo que sea 
mío… Hay muchas chicas que tienen tienda, muchas bloggers que tienen tienda, tiendas online 
y que se dedican a sacar sus propios looks. Porque dicen, oye ya que se aprovechan de mí en 
muchas ocasiones ¿no?, pues voy a sacar y aprovechar yo, que alomejor tengo mucho más éxito 
con la zonade… pues eso con mis seguidores. Que yo creo, que eso, que muchas bloggers hacen 
eso. 
LJ - Si ¿no?, al final la notoriedad de la propia blogger, llega a tener tanta repercusión que es 
capaz que eres capaz de crear tu propia marca… 
LB- Si dice, bueno pues voy a sacar    
  
LJ - Los blogs de moda, en el sector de la moda, ¿Qué papel crees que juegan ahora? 
Obviamente aparte de vender y tal, pero en el mundo moda ¿Qué papel crees que están jugando 
en el sector? 
LB - Al final son creadores de tendencias. Osea, yo creo que al final yo veo a una blogger que 
lleva… que es eso que al final lleva las Bikkembergs estas horrorosas que yo decía al 
principio… Bueno las chanclas estas alemanas… 
LJ - Si, sí. 
LB - Y dices, y como vas a llevar eso con una falda ¿no?, o con una minifalda, o con un vestido 
¿no? Pues hoy en día, ahora están este verano en todos sitios, en todos los colores, plateado, en 
dorado, con plataformas… Ves como al final, yo creo que hoy en día son casi eh… son las que 
crean las tendencias pero a nivel internacional. Osea, es que no solo hablo solo aquí en España. 
Al final yo creo que Inditex se fija mucho en bloggers internacionales, y coge ideas, y dice mira 
oye, pues alomejor hay que apostar por este estilo o por este… Yo creo que al final ya no hay 
tanto coolhunter ¿vale?, como había antes un poco más individuales ¿no? Si no que al final las 
coolhunters en general eh, los buscadores de tendencias… Pues eso, ellos se fijan mucho en 
bloggers ¿no?, en esa gente que tienen contratadas las empresas para buscar tendencias yo creo 
que ve muchos blogs. Al final es eso, es la revista de moda de hoy en día. 
LJ - Bueno, pues por último que añadieras cualquier reflexión, o cualquier cosa que te parezca 
importante o que puede ser interesante conocer un poco para la investigación. 
LB - Pues a ver… La verdad, pues por un lado hay un… pues es verdad que hay un…Hay 
marcas y es verdad que esas marcas o empresas muy pequeñas, empresas medianas… Empresas 
que todavía no conocen el mundo blogger o que no están muy metidas en el mundo blogger, 
dicen bueno ¿y esto como se hace? A mi hay gente que me dice, bueno y esta blogger ¿Qué te 
parece para mi empresa? ¿La puedo contratar?... o…. ¿Qué te parece si…? ¿Tú la ves acorde? 
¿O que tendría que hacer? Hay gente que todavía… Yo creo que este es un mundo muy 
desconocido todavía para muchas empresas. Solo las grandes empresas saben cómo actuar, 
como hay que actuar con un blogger o como… osea todavía falta como un poco más para que 
más empresas estén dentro de un mundo, que yo creo que para ellos, no solo para empresas de 
media, osea de Pymes, o empresas nacionales… están en un momento en el que les falta dar el 
paso y dejar a un lado la publicidad, dejar al lado la publicidad escrita en prensa, que para 
multinacionales puede estar muy bien porque ellos si tienen un presupuesto muy extenso para 
hacer un buen plan de medios. Pero yo creo que es una publicidad bastante barata, y que todavía 
hay muchas empresas que todavía no se han dado cuenta de que tiene mucha repercusión. Lo 
que pasa es que tienes que escoger muy bien a tu público. Osea, yo ahora sé, que una empresa 
de bebe en mi blog haría mucho más que una empresa de moda posiblemente, porque yo ahora 
  
mismo sé que mi hija tiene un tirón bastante fuerte, y yo digo, ah… pues alomejor… incluso 
intentas… yo muchas veces intento aconsejarles. Osea, yo muchas veces les he dicho mira, yo 
esto no lo veo para mi blog alomejor fulanita te lo sacaría mejor que yo. Siempre tiene que… no 
sé, un poco bajo tu código deontológico… osea que veas que realmente si lo puedes hacer o no 
lo puedes hacer, o si realmente tu eres esa persona. Porque es que hay gente que no ve… 
muchas empresas que no ven su target. Ven a una blogger y dicen, a esa! Esa, esa porque es 
súper famosa! Pero dices, bueno pero ese es tu target. Osea, TrendyTaste te podrá sacar algo, yo 
que sé, de moda pues estupendo, pero no le vas a mandar biberones, o no le vas a mandar… En 
cambio, posiblemente haya oro público, osea otros bloggers que tengan público que sea tu 
cliente, osea... Todavía queda mucho, a ver la pequeña o mediana empresa o nacionales, no digo 
las grandes multinacionales que creo que lo tienen ya bastante… lo del blog lo tienen ya… 
LJ - Ya lo tienen manejado ¿no? 
LB - Si, sí. Pero todavía queda mucho. Mucha gente me pregunta, bueno y tu ¿Cuánto cobras? 
O… Y yo digo y esto es una empresa, yo me meto, investigo… Y es verdad que le digo, pues 
alomejor yo no soy tu blog mira a esta otra amiga mía que alomejor encajas más con ella. Yo 
creo que hay que llegar a ese punto, de decir no puedo coger todo yo, y tampoco la empresa 
puede ir a cualquier blogger ¿no? Osea tiene que haber jo… como pues como al final cuando 
haces tú un plan de medios tu no vas a hacer… tú haces una planificación de medios y no haces 
inserciones en todas las revistas. Osea, tú tienes que hacer las inserciones donde veas que 
realmente tienes tu cliente, donde tienes tu futuro cliente. Pero yo también creo que tengo esa 
visón, porque al final yo estoy también dentro de ese mundo ¿no? Dentro de la comunicación y 
de la publicidad y veo que al final me mandan cosas, y yo digo pues yo creo que no soy el target 
para ese producto ¿no? 
LJ - Claro 
LB - Yo creo que todavía hay que afinar un poco más  
LJ - Y, ¿le ves futuro no?  
LB - Si, yo ahora mismo me he planteado el decir yo al final soy madre, ahora estoy esperando 
otro bebe… 
LJ - ¿Si?, Enhorabuena 
LB -Si!… Y realmente, pues… quiero disfrutar de mis hijos, quiero disfrutar. Poder trabajar 
desde casa hoy en día, yo creo que el futuro está en el trabajo en casa incluso para empresas. 
Pues eso, al final la conciliación familiar es muy difícil con respecto a las madres, los horarios 
los tenemos fatal… Yo no quiero perderme nada de mi hija ¿no?. Y entonces es igual, yo ahora 
  
estoy embarazada y ahora nadie me contrataría alomejor porque piensan que voy a estar luego 
tres meses de baja porque es el concepto que tiene la gente, cuando una mujer embarazada 
cuando está trabajando siempre trabaja hasta el último día que va a dar a luz ¿no? Entonces, yo 
como al final todavía tengo meses por delante hasta que dé a luz, pues voy a seguir trabajando 
perfectamente desde casa como autónoma en mi blog, y sacando pues eso, a los clientes que son 
efectivos dentro de mi blog, y que en realidad pues a nivel de imagen de marca pues… me 
favorecen.  
LJ - Pues Lidia, muchas gracias de verdad. 
LB - No sé si al final es eso, como son preguntas que son muy concretas pero que pueden ser 
también muy extensas. Entonces sí que es verdad, que el mundo blogger es un fenómeno que yo 
en un principio pensaba en hacer un doctorado en esto, porque yo decía… jo. Y luego también 
hay muchas controversias, hay… dentro del mundo, yo pienso que como en cualquier… 
siempre hay sus… te encuentras con muchos muros ¿no?, de decir… Bueno y esto… pues te 
llevas desilusiones en este contexto que tienen la misma visión de decir, pues esto no me lleva 
la vida. Yo en un principio decía: pues a mí en esto no se me va la vida, porque yo tengo mi 
trabajo y esto es mi hobbie. Ahora he dado el salto, porque yo decía esto es mi hobbie, porque 
yo antes hacía solo colaboraciones en especie. Pero llega un momento en que dices, yo no puedo 
hacer solo colaboraciones en especie porque me llegan 20 o 30 cajas a mi casa con un montón 
de ropa, con un montón de zapatos y dices, hombre a ver depende. Si es una tienda local, pues si 
quiere regalarme algo pues yo se lo voy a sacar encantada, y si lo puedo elegir perfecto, siempre 
intento que sea algo que pueda elegir yo, y se lo saco sin ningún problema. Osea porque pienso 
que no pueden llegar a cubrir lo que yo tengo de tarifa y que al final yo pienso que es una ayuda 
para ellos, y que si me gusta es una colaboración económica ¿no? Pero luego hay otras empresas 
que ya sí que están dentro de ese mundo, que sabes que a fulanita le están pagando tal, y sabes 
que tienes que tener tu tarifa y decirles pues eso vale esto. También es verdad que tú, tarificas en 
función de tus seguidores. Osea yo no puedo tarificar como otras que sé que tienen un mogollón 
de seguidores ¿no? Osea yo tarifico en función de mis seguidores. Y luego es eso, que hay 
mucha gente que… hay un mundo, en el sentido que hay mucha gente que solo quiere 
colaboraciones en especie ¿Qué ocurre?, queue cuando haces solo colaboraciones en especie 
estas fastidiando a la gente que hace colaboraciones económicas. Porque la gente que hace 
colaboraciones económicas te dice, no hagas colaboraciones en especie porque todo el mundo 
va a querer hacer colaboraciones en especie ¿no? Entonces a mí, en un principio me decían es 
que no puedes aceptar siempre todo, porque al final la que a mí me pagaba ya no me quiere 
pagar porque claro, si tú se lo haces gratis le va a salir la publicidad mucho más barata. 
Entonces, ya he decidido decir, mira si son empresas multinacionales y además viene todo de 
parte de esta agencia que es la que lleva ahora mismo el blog y es quien me trae mucho trabajo a 
  
casa, pues esas son tarificadas. Y en cambio sí son gente conocida, amigos, eh… gente que está 
empezando que lo hace con mucha ilusión y que al final es una ayuda para ellos, y que al final 
empezar para un joven emprendedor cuesta mucho, pues dices te lo hago encantada. Además si 
es algo acorde con tu estilo, y que te gusta, pues estupendo.  
Antes y después de terminar la entrevista, Lidia me hace algunas reflexiones que me parece 
interesante incluir: 
- Hay bloggers que le piden ayuda para formar su blog, para que les asesore sobre este mundo. 
- Le ha cambiado mucho todo desde que tuvo a su hija, la niña se ha convertido en una pequeña 
celebritie, ya casi que le hacen más caso a ella que a Lidia. Marcas incluso como Kiko, se 
interesan antes por Jimena que por ella.  
- Mucha gente le ha comentado los riesgos de poner la imagen de su hija en un sitio público, 
aunque ella cree que esto al final con las redes sociales y demás acaba pasando. Además, cree 
que tratar la imagen de su hija con tanta naturalidad es clave para el éxito que está 
experimentando últimamente su blog en el terreno bebe. Por otro lado, también se plantea dejar 
de exponer la imagen de su hija de esta manera cuando ella sea mayor y vaya al colegio. 
LB- Lidia Bedman (Entrevistada) 
LJ- Lina Mª Jiménez Gómez (Entrevistadora) 
 
